 Olimpia Ban Tehnici promotionale Editie revizuita Presa Universitara Clujeana 2020 Referenti stiintifici: Prof univ dr ioana Cecilia Popescu Prof univ dr Calin Veghes Sursa imaginii de pe coperta: Renee Simeon, Foodiesfeed, Sparkling Chocolate Cupcakes, https:  www foodiesfeed com free‐food‐photo sparkling‐chocolatecupcakes , accesat in 23 08 2020 Editie revizuita a urmatoarelor editii:  Olimpia Ban, Tehnici promotionale (curs pentru studenti), Ed A 2‐a, rev , Editura Universitatii din Oradea, format B5, iSBN 978‐973‐759‐396‐2, 2007  Olimpia Ban, Tehnici promotionale, Editura Universitatii din Oradea, format A5, iSBN 973‐613‐347‐8, 2003 iSBN 978‐606‐37‐0861‐9 © 2020 Autoarea volumului Toate drepturile rezervate Reproducerea integrala sau partiala a textului, prin orice mijloace, fara acordul autoarei, este interzisa si se pedepseste conform legii Universitatea Babes‐Bolyai Presa Universitara Clujeana Director: Codruta Sacelean Str Hasdeu nr 51 400371 Cluj‐Napoca, Romania Tel  Fax: (+40)‐264‐597 401 E‐mail: editura@editura ubbcluj ro http:  www editura ubbcluj ro  1 CUPRiNS Lista tabelelor Lista figurilor Lista imaginilor CUVaNT iNAiNTE 8 CAPiTOLUL 1 STRUCTURA CONCEPTUALa A SiSTEMULUi COMUNiCAtiiLOR DE MARKETiNG 10 1 1 RELAtiA DiNTRE COMUNiCARE si PROMOVARE 10 1 2 PROCESUL COMUNiCATiONAL 12 1 3 STRATEGiA DE PROMOVARE 18 1 4 ORGANiZAREA ACTiViTatii PROMOtiONALE 33 CAPiTOLUL 2 DELiMiTAREA ACTiViTatii DE RELAtii PUBLiCE DE MARKETiNG APARitiE, EVOLUtiE si CONtiNUT 37 2 1 CONCEPTUL DE RELATii PUBLiCE APARitiE, EVOLUtiE si CONtiNUT 37 2 2 RELAtiiLE PUBLiCE DE MARKETiNG 41 2 3 ORGANiZAREA ACTiViTatii DE RELAtii PUBLiCE 42 2 4 DELiMiTaRi CU PRiViRE LA CAMPANiA DE RELAtii PUBLiCE 46 2 4 1 Etapele unei campanii de relatii publice 49 2 4 2 Gestionarea situatiilor de criza 55 CAPiTOLUL 3 TEHNiCi DE RELAtii PUBLiCE 61 3 1 TEHNiCi DE PROMOVARE PRiN EVENiMENTE 62 3 2 TEHNiCi DE RELATii PUBLiCE UTiLiZATE iN RELATiA CU MASS-MEDiA 64 3 3 SPONSORiZAREA si MECENATUL- CA TEHNiCi PROMOtiONALE 71 3 4 LOBBYiNG-UL 75 3 5 TEHNiCi DE PROMOVARE PRiN ARTA 77 3 6 ALTE TEHNiCi DE RELAtii PUBLiCE 80 2 CAPiTOLUL 4 TEHNiCi DE PROMOVARE A VaNZaRiLOR 84 4 1 DEFiNiREA CONCEPTULUi DE "PROMOVAREA VaNZaRiLOR" 84 4 2 EVOLUtiA iN TiMP A ACTiViTatii DE PROMOVAREA VaNZaRiLOR 85 4 3 CATEGORii DE TEHNiCi DE PROMOVAREA VaNZaRiLOR 88 4 4 MARKETiNGUL DiRECT (PUBLiCiTATEA DiRECTa) 108 4 4 1 Factorii care au dus la dezvoltarea marketing-ului direct 109 4 4 2 Realizarea unei baze de date de marketing - fundamentul publicitatii directe 111 4 4 3 Principalele decizii de publicitate directa 113 4 5 ETAPELE PLANiFiCaRii PROMOVaRii VaNZaRiLOR 117 CAPiTOLUL 5 PROMOVAREA PRiN RECLAMa 125 5 1 DEFiNiREA RECLAMEi si OBiECTiVELE URMaRiTE 125 5 2 EVOLUtiA si TiPOLOGiA RECLAMELOR 127 5 3 RECLAMA iNTERNAtiONALa si PROBLEMELE PRiViND ETiCA si REGLEMENTAREA 129 5 3 1 Aspecte privind reclama la scara mondiala 129 5 3 2 investitiile in domeniul reclamei pe plan international si in Romania 136 5 3 3 Etica mesajului publicitar 138 5 3 4 Reglementarea reclamei in lume 144 CAPiTOLUL 6 PROMOVAREA PRiN RECLAMa DECiZii PRiViND ACtiUNiLE PUBLiCiTARE 154 6 1 ACTORii PiEtEi PUBLiCiTARE 154 6 2 TEORiiLE PUBLiCiTatii 160 6 3 MODELE DE CONSTRUiRE A MESAJULUi PUBLiCiTAR 164 6 3 1 Strategia subiectului publicitar 165 6 3 2 Strategia creativa a mesajului publicitar 168 6 4 ELEMENTELE COMPONENTE ALE MESAJULUi PUBLiCiTAR 173 6 5 CONTROLUL si EVALUAREA RECLAMEi 183 6 5 1 Forme ale evaluarii reclamei 183 6 5 2 Metode de masurare a impactului mesajelor publicitare 186 CAPiTOLUL 7 PROMOVAREA PRiN MARCa (BRAND) si ALTE TEHNiCi PROMOtiONALE 193 3 7 1 DEFiNiREA MaRCii si TERMENii ASOCiAti 193 7 2 MARCA DiN PERSPECTiVa DE MARKETiNG EVOLUtiA MaRCiLOR 197 7 3 TiPURi DE MaRCi si STRATEGii DE UTiLiZARE A ACESTORA 201 7 4 STRATEGiiLE DE MARCa ALE FiRMELOR 203 7 5 PROMOVAREA PRiN UTiLiZAREA FORtELOR DE VaNZARE (VaNZAREA PERSONALa) 207 7 6 PROMOVARE PRiN MERCHANDiSiNG 209 CAPiTOLUL 8 ALEGEREA CANALULUi DE COMUNiCARE A MESAJULUi PROMOtiONAL 214 8 1 CARACTERiSTiCiLE MEDiiLOR MAJORE DE TRANSMiTERE A MESAJELOR PROMOtiONALE 215 8 2 ALEGEREA CANALUi DE TRANSMiTERE A MESAJULUi PROMOtiONAL 223 8 3 MaSURAREA AUDiENtEi si A iMPLiCaRii ACESTEiA PE CANALE DE COMUNiCARE 225 CAPiTOLUL 9 PROMOVAREA PE iNTERNET 232 9 1 CARACTERiSTiCiLE COMUNiCaRii PE iNTERNET 232 9 1 1 Directii de promovare pe internet 235 9 1 2 Tehnici de promovare pe internet 240 9 2 PROMOVAREA PE REtELELE DE SOCiALiZARE (SOCiAL-MEDiA) 253 9 2 1 Evolutia retelelor de socializare 253 9 2 2 Promovarea pe Facebook 258 9 3 CHELTUiELiLE CU PROMOVAREA PE REtELELE DE SOCiALiZARE si iNTERNET 263 9 3 1 Tendinte cu privire la investitiile in promovarea pe retelele de socializare 263 9 3 2 Modalitati de promovare online si metrici specifice 265 9 4 TENDiNtE PRiViND PROMOVAREA 270 BiBLiOGRAFiE 273 ANEXE 290 4 Lista tabelelor Tabel 1 1Tipologia strategiilor promotionale Tabel 1 2 Topul celor mai mari sponsori de publicitate in 2017 facut de Ad Age Tabel 1 3 Situatia cheltuielilor cu reclama si promovare in lume in intervalul 2014- 2017 Tabel 1 4 Bilanturile financiare ale agentiilor care furnizeaza servicii de publicitate - anul 2018 Tabel 3 1 Filme cu impact asupra turismului Tabel 4 1 Tehnicile de informare a audientei Tabel 4 2 Tehnici de introducere a produselor pe piata Tabel 4 3 Tehnicile de stimulare (de dezvoltare) a pietei Tabel 4 4 Exemple de reduceri suspicioase de preturi Tabel 5 1 Greseli in promovare Tabel 7 1 Primele branduri din lume dupa valoarea de pe piata (anul 2018, in mil s) Tabel 7 2 Branduri romanesti de succes in anul 2019 Tabel 8 1 Clasamentul primelor 5 canale Tv dupa audienta inregistrata in lunile februarie si martie 2020 Tabel 9 1 Utilizatorii de internet in anul 2019 Tabel 9 2 Exemplu de plan SEO la compania Webfx Lista figurilor Figura 1 1 Modelul comunicational al lui W Schramm Figura 1 2 Etapele strategiei de promovare Figura 4 1 Rata de raspuns la mesajele transmise prin marketingul direct Figura 4 2 Cum s-ar investi un extra buget de promovare Figura 5 1 Cheltuielile cu reclama la nivel mondial (in mld s) Figura 6 1 Top 5 servicii cautate de clientii agentiilor de publicitate in anul 2018 Figura 7 1 Capitalul de piata al brandului Figura 8 1 Consumul de mass-media in Romania in anul 2018 Figura 8 2 Evolutia cheltuielilor cu reclama in Statele Unite in intervalul 2000- 2020 Figura 8 3 Audienta saptamanala pe canale mass-media in SUA Figura 9 1 Utilizatorii de internet din Romania in intervalul 2006-2016 5 Figura 9 2 Cele mai deranjante aspecte ale navigarii pe internet, din perspectiva consumatorilor Figura 9 3 Populatia digitala globala in aprilie 2020 (in miliarde) Figura 9 4 Numar de utilizatori ai retelelor de socializare din intreaga lume (in miliarde) Figura 9 5 Clasamentul retelelor de socializare in anul 2018, dupa numarul de utilizatori utilizatori activi Figura 9 6 Situatia utilizarii retelelor de socializare in Romania Figura 9 7 Ponderea veniturile publicitare din retelele sociale din SUA (din total venituri publicitare) Figura 9 8 Costul per mie pentru reclama pe retelele de socializare la nivel mondial Lista imaginilor imaginea 1 1 Reclama H&M care a fost acuzata de rasism imaginea 1 2 Reactia Dove la acuzatiile de rasism imaginea 1 3 Angajati fericiti-clienti fericiti imaginea 1 4 Harta perceptiei pentru firma Zara imaginea 1 5 Mixul promotional imaginea 2 1 Masuri luate de Banca Transilvania in lupta impotriva Covid-19 imaginea 2 2 Reactii la actiunile Bancii Transilvania imaginea 2 3 Reactii la campania de promovare Vel Pitar din martie 2020 imaginea 2 4 istoria campaniilor de relatii publice imaginea 2 5 Evolutia in timp a logo-ului P&G imaginea 2 6 Logo-ul actual P&G imaginea 3 1 imaginea de promovare a evenimentului "Hello, Bucuresti !" imaginea 3 2 Prezentare Petrecere de Craciun ASOAF Constanta pe retelele de socializare imaginea 3 3 Comunicat de presa standard imaginea 3 4 Articole de presa in Cosmopolitan imaginea 3 5 Media tur ocazionat la deschiderea Fabricii de Nutreturi Concentrate (FNC) Vinga imaginea 3 6 Exemplu de sponsorizare de imagine pentru Herbalife imaginea 4 1 Exemple de tehnici de promovarea vanzarilor in restaurant imaginea 4 2 Exemple de tehnici de promovare la locul de vanzare imaginea 4 3 Reutilizarea ambalajului 6 imaginea 4 4 Exemplu de utilizare a tehnicii de incercare a produsului imaginea 4 5 Exemple de reduceri false de preturi imaginea 4 6 Exemple de cadouri oferite ca tehnica de promovarea vanzarilor imaginea 4 7 Exemple de cupoane imaginea 4 8 impact produs cosmetic promovat de Andreea Balan (6500 reactii, 104 comentarii si 23 de distribuiri) imaginea 4 9 impact pentru produs cosmetic promovat de firma producatoare (18 reactii, 2 comentarii si o distribuire) imaginea 5 1 Reclama cu impact imaginea 5 2 Reclame care exagereaza imaginea 5 3 Discriminare prin standarde de frumusete imaginea 5 4 Reclame cu o conotatie sexuala imaginea 5 5 Reclama distribuita intr-un context nepotrivit imaginea 5 6 Reclama care sugereaza un anumit stil de viata imaginea 5 7 Reclama comparativa Coca-Cola si Pepsi imaginea 5 8 Reclama comparativa Samsung versus Apple imaginea 6 1 Logo-urile unor agentii de publicitate imaginea 6 2 Modelul AiDA imaginea 6 3 Reclama pentru destinatia Kerala, india imaginea 6 4 Ax psihologic ce subliniaza o teama (de invaliditate sau moarte) imaginea 6 5 Caracteristica a produsului inspirata din nevoile consumatorilor imaginea 6 6 Titlu ce combina umorul cu aluziile sexuale imaginea 6 7 iluzia serpilor rotativi imaginea 7 1 Exemplu de copiere a brandului imaginea 7 2 Exemple de branduri care au fie un nume asociat unui desen, fie un desen asociat unui slogan imaginea 7 3 Exemple de marci verbale imaginea 7 4 Exemplu de marca figurativa imaginea 7 5 Exemple de marci combinate imaginea 7 6 Marca combinata-Brandul Romaniei ca destinatie turistica imaginea 7 7 Branduri ale companiei Nestle imaginea 7 8 Branduri ale P&G imaginea 7 9 Merchandisingul de moda imaginea 7 10 Merchandising alimentar imaginea 8 1 Medii majore de transmitere a mesajelor publicitare 7 imaginea 8 2 Raportul dintre medii, suporturi si vehicule imaginea 8 3 Ecran cu led pentru publicitatea exterioara imaginea 8 4 Publicitate exterioara pe o banca din parc imaginea 9 1 Exemplu de banner static imaginea 9 2 Exemplu de utilizare de module cookie imaginea 9 3 Exemplu de pop-up imaginea 9 4 Exemplu de reclama plutitoare imaginea 9 5 Geofiltere pe Snapchat si instagram imaginea 9 6 Blogul firmei Biocart imaginea 9 7 Roata economiilor imaginea 9 8 Voucher virtual imaginea 9 9 Exemplu de chatbot imaginea 9 10 Logo-uri retele de socializare imaginea 9 11 Retele de socializare dupa aparitia lor imaginea 9 12 Retele de socializare imaginea 9 13 Sfaturi pentru a pregati o imagine pentru promovare imaginea 9 14 Statistici oferite de Facebook imaginea 9 15 Statistici Facebook imaginea 9 16 Pagini sugerate pentru monitorizare 8 CUVaNT iNAiNTE De ce promovare? Pentru ca fara promovare nu se poate Ea nu este un moft, o aroganta sau o minciuna Promovarea este parte a comunicarii umane, iar autopromovarea este parte intrinseca a relatiilor interumane Nevoile omenesti fundamentale sunt aceleasi, iar inovatiile tehnologice au modificat radical doar modul de satisfacere a lor in mod constant si constient se promoveaza oameni, idei, produse, servicii, firme, institutii, biserici, destinatii etc in scopul obtinerii de beneficii financiare si sau non financiare Activitatea de promovare se practica din cele mai vechi timpuri, ea a atins cote record in actualitate si va continua cu siguranta si in viitor Promovarea comerciala este direct influentata de inovatiile tehnologice si digitalizare care propun forme imbunatatite si directe de implicare a clientilor Suntem in era "promovarii tech" Se constata o dezintermediere a serviciilor de promovare sustinuta in principal de Google si Facebook, ceea a produs o destabilizare a pietei publicitare in forma clasica pe care o stiam Am ajuns intr-o etapa in care se pune accent pe promovarea DiY (promovarea facuta de sponsori) Alaturi de formele traditionale de promovare care si-au gasit variante digitale, au aparut practici promotionale emergente, cum ar fi: continut de marca distribuit pe internet, promovarea pe mobil, marketing experiential, utilizarea realitatii virtuale si extinse, utilizarea noilor influenceri etc Principiile fundamentale ale promovarii continua sa fie valabile Oamenii cauta sa isi satisfaca prin produse si servicii aceleasi nevoi, insa modul de satisfacere a nevoilor s-a schimbat Promovarea isi propune acelasi lucru: "sa convinga", insa provocarile sunt diferite Piata este una globala cu distante fizice imense intre produse si consumatori, distante surmontate de realitatea virtuala care trebuie sa ofere incredere, experiente personale, acceptarea publica a achizitiei La acestea se adauga pozitia consistenta si critica a comunitatii virtuale a consumatorilor care evalueaza public achizitiile 9 Asa cum se postula ca "non comunicarea nu exista" putem spune ca "non promovarea nu este o optiune" pentru orice actor al pietei, fie el operator economic, institutie publica sau privata, organizatie non profit etc Acest material se adreseaza in principal studentilor, viitori economisti, care ar trebui sa gaseasca aici suficiente argumente cu privire la importanta si rolul promovarii comerciale, dar si tehnici practice si actuale de operationalizare a strategiei promotionale De asemenea, un alt segment vizat al acestei lucrari, este format din antreprenorii care considera promovarea o practica dubioasa sau inutila, care are rolul de a manipula realitatea Ei ar trebui sa descopere ca promovarea este o forma de exprimare publica a pozitiei firmei, o conectare la segmentele vizate de consumatori si la comunitate, promovarea este o promisiune publica Autoarea 10 CAPiTOLUL 1 STRUCTURA CONCEPTUALa A SiSTEMULUi COMUNiCAtiiLOR DE MARKETiNG 1 1 Relatia dintre comunicare si promovare Promovarea este o forma de comunicare Sunt subiecte de promovare: produsele, serviciile, companiile, firmele, institutiile (spitale, biserici, primarii, consilii judetene etc ), destinatiile, persoanele, ideile s a m d Comunicarea sta la baza procesului de promovare comerciala Ca sa se inteleaga ce este si cum functioneaza promovarea comerciala trebuie sa se aprofundeze legatura dintre promovare si comunicare Desi comunicarea a evoluat odata cu civilizatia umana, inca se mai nasc forme si simboluri asociate comunicarii Desi pare simplista, semnificatia atribuita termenului "comunicare" difera destul de mult in literatura de specialitate Dance1 a identificat 15 componente conceptuale ale "comunicarii" pe care le-a asociat cate unei definitii reprezentative construita in jurul acelui concept Simplificand semnificatiile asociate comunicarii, ea poate fi inteleasa in moduri distincte:  Comunicarea ca emitere de mesaj- este definita drept capacitatea unei persoane, a unui grup sau organizatii de a transmite idei, ganduri, sentimente, opinii la o alta persoana, alt grup sau organizatie pentru a obtine un anumit raspuns Conform acestei pozitii, comunicarea este un act voluntar, coordonat, care are obiective precise si care se evalueaza in raport cu atingerea obiectivelor Comunicarea a reusit daca s-a obtinut raspunsul dorit  Comunicarea ca receptionare de mesaj - este definita ca fiind atribuirea de 1 F E X Dance, (1970) The "Concept" of Communication, Journal of Communication, 20(2), 201-210 doi:10 1111 j 1460-2466 1970 tb00877 x 11 sensuri, semnificatii unor semnale, mesaje transmise constient sau nu Conform acestei a doua viziuni, a comunica inseamna a receptiona mesaje transmise constient sau nu, deci comunicare inseamna si a transmite mesaje inconstient De aici decurge si ideea ca se poate realiza un act de comunicare fara constientizarea lui  Comunicarea ca transmitere inconstienta de mesaje Se pot transmite mesaje fara sa se intentioneze acest lucru, cum ar fi comunicarea nonverbala si paraverbala O persoana sau intreprindere firma comunica prin tot ceea ce face, prin ceea ce are, prin ceea ce produce si cum produce, prin actele pe care le savarseste si chiar prin lipsa reactiilor Daca ne referim strict la o intreprindere, toate elementele mixului de marketing au dimensiuni comunicationale: designul produsului, calitatea sa, forma si culoarea ambalajului, canalul de distributie, atitudinea intreprinderii fata de anumite evenimente, nivelul pretului si bineinteles promovarea etc Dintre acestea, promovarea este forma de comunicare formala (intentionata), comerciala cu obiective bine stabilite Analizand cele trei modalitati de abordare a comunicarii observam o prima diferentiere a comunicarii de promovarea comerciala, si anume aceea ca promovarea presupune actiuni coordonate, intentie declarata de atingere a unor obiective Comunicarea nu coincide cu promovarea daca luam in calcul al treilea sens atribuit comunicarii Atunci cand vorbim de mix de comunicare si mix de promovare (sau strategie de comunicare si strategie de promovare) ele coincid ca sens pentru ca se refera la partea planificata si controlata din comunicare intelegerea promovarii ca un act de comunicare a extins aria promovarii Mixul promotional este denumit mix comunicational sau "comunicatii de marketing" Ele sunt definite de Kotler si Keller ca fiind: "mijloacele prin care firmele incearca sa informeze, sa convinga si sa aminteasca consumatorilor - direct sau indirect - despre produsele si marcile pe care le vand intr-un anumit sens, comunicatiile de marketing reprezinta vocea companiei si a marcilor sale; ele sunt un mijloc prin care firma poate stabili un dialog si construi relatii cu consumatorii Prin consolidarea loialitatii clientului, comunicatiile de marketing pot contribui la transparenta in relatiile cu clientii "2 in literatura de specialitate, strategia promotionala este asimilata strategiei 2 Ph Kotler, K L Keller, Marketing management, 14th ed Prentice Hall, 2012, p 476 12 comunicationala Se considera ca imbunatatirea proceselor de comunicatie dintre parti reprezinta o conditie esentiala a unei promovari reusite Ca urmare, nu se poate realiza promovare fara comunicare, lucru absolut adevarat, insa se poate face comunicare, fara a se face promovare in mod direct in acest material, cele doua concepte, strategie promotionala si strategie comunicationala, vor fi utilizate cu acelasi sens Mixul promotional este parte componenta a strategiei promotionale (comunicationale), foarte importanta si foarte vizibila, dar nu acopera intreaga sfera a strategiei comunicationale 3 1 2 Procesul comunicational Toate elementele mixului de marketing (produs, pret, distributie, promovare) au, din necesitate, o functie de comunicare4 Comunicatiile de marketing reprezinta procesul prin care comuniunea de idei si intelesuri este obtinuta sau se incearca acest lucru, intre organizatii si persoane individuale (clienti si consumatori potentiali)5 Procesul comunicational poate fi indreptat spre interiorul companiei sau spre exterior Evident ca o companie va comunica in cele doua directii concomitent: cu exteriorul si cu interiorul Pentru ca o intreprindere sa transmita un mesaj distinct, credibil si convingator, cu un impact maxim asupra pietei tinta, in interiorul companiei trebuie sa existe o comunicare reala si eficienta in plus, mesajul promotional transmis clientilor trebuie cunoscut, inteles si sustinut si de catre angajati Comunicatiile firmei sunt de doua tipuri: ▪ comunicatii interne; ▪ comunicatii externe Comunicatiile externe ale firmei sunt conditionate in reusita lor, de comunicatiile interne in procesul comunicarii, se transmit si se receptioneaza mesaje Comunica si cel care primeste mesaje nu doar cel care le transmite Companiile sunt si emitatoare si receptoare de mesaje Ca emitatoare se doreste: a 3 M Monthubart-Lancereau,(1992) introduction a une analyse systemique de la communication, Revue Francaise du Marketing 1992 5, No 140, p 31 4 O Ban, Tehnici promotionale si specificul lor in turism, Editura Economica, 2007, p 22 5 Ph Kitchen, Marketing Communications: Principles and Practice, international Thomson Business Press, 1999, pp 22-25 13 informa, a convinge, a reaminti si a determina piata tinta sa adopte actiuni compatibile cu nevoile organizatiei (avand ca finalitate sa ii convinga pe clienti sa cumpere!) Ca receptoare, companiile aduna informatii despre piata tinta pentru a crea mesaje corespunzatoare, pentru a adapta mesajele existente la circumstantele in schimbare si a identifica potentialul comunicational evident Comunicarea este un proces in dublu sens De la prima viziune asupra procesului comunicational a lui Harold D Lasswell (1948) lucrurile au evoluat in modelul lui Lasswell, audienta era considerata pasiva, comunicarea realizandu-se intr-un singur sens Acest model a fost extins ulterior de Wilbur Schramm6 in 1971 (Sursa: Ph Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, implementation and Control, 7th edn, Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall intenational, 1991 p 568) Figura 1 1 Modelul comunicational al lui W Schramm Modelul comunicational este asimilat procesului comunicational El are elemente componente si etape de derulare, dar el poate functiona ca un sistem daca se pastreaza contactul dintre emitator si receptor informatiile primite de emitator (sub forma de feedback si raspuns) vor fi folosite pentru a ajusta mesajul si in acest fel procesul comunicational poate fi asimilat cu o spirala Elementele procesului comunicational sunt: • emitator - partea care trimite mesajul alteia; • codificarea - punerea ideilor intr-o forma simbolica; 6 W Schramm, (1971) The nature of communication between humans, The process and effects of mass communication, 3-53, apud Ph Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, implementation and Control, 7th edn, Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall intenational, 1991, p 568 codificare Feedback Raspuns EMitaTOR RECEPTOR decodificare Mesaj Media zgomot 14 • mesaj - setul de informatii trimise de emitator; • media - canalele de comunicare prin care sunt trimise mesajele; • decodificare - procesul prin care receptorul aloca intelesuri simbolurilor din mesaj transmise de emitator; • receptorul - partea care primeste mesajul (audienta); • raspunsul -setul de reactii ce urmeaza expunerii receptarii mesajului; • feedback-ul -partea din raspuns transmisa emitatorului; • zgomotul -distorsiunile neplanificate ce apar in procesul de comunicare Modelul propus de Schramm este o comunicare in dublu sens, are noua elemente si in general, este modelul vehiculat si acceptat in prezent Obiectivele promovarii vizeaza raspunsul dorit la mesajul promotional, raspuns care poate fi sub forma: un grad de informare mai ridicat referitor la oferta firmei, cresterea volumului vanzarilor pe client, atragerea de noi clienti etc Feedback-ul este reactia la mesajul promotional primita direct de catre emitator, reactie ce se refera la continutul mesajului promotional Aceasta reactie este de cele mai multe ori publica si are un impact mediatic deosebit, fapt ce o face foarte importanta Feedback-ul poate fi pozitiv sau negativ si el isi pune amprenta asupra mesajului promotional si influenteaza formarea atitudinilor Comunicarea on-line a transferat importanta feedback-ului la alt nivel, unul global Un exemplu de mesaj promotional cu reactii negative virulente este cel din campania de promovare desfasurata de firma H&M in anul 20177 in care la colectia de haine pentru copii apare un copil de culoare imbracat cu un hanorac pe care scrie "Cea mai cool maimuta din jungla" si langa un alt copil cu un hanorac cu un mesaj care intareste mesajul rasist anterior (imaginea 1 1) 7 C Baciu, (2018) Acuzati de rasism, H&M isi cer iertare, iQuads, https:  www iqads ro articol 41190 acuzati-de-rasism-h-m-isi-cer-iertare# accesat in 2 03 2020 15 (Sursa: C Baciu, 2018, Acuzati de rasism, H&M isi cer iertare, iQuads, https:  www iqads ro articol 41190 acuzati-de-rasism-h-m-isi-cer-iertare#, accesat in 2 03 2020) imaginea 1 1 Reclama H&M care a fost acuzata de rasism Reactiile pe internet au fost numeroase si virulente, compania fiind nevoita sa isi ceara scuze public si sa retraga imaginile Artistul, The Weekend, care a colaborat in trecut cu H&M, a discutat pe contul sau de pe Twitter acest subiect si a avut 279 000 de aprecieri si 120 000 de oameni au comentat pe marginea acestui subiect Tot ca reactie, celebrul Diddy i-a oferit baietelului de culoare un contract de modelling in valoare de 1 milion de dolari in anul 2017, compania Dove a avut probleme similare dupa ce a postat o reclama cu accente rasiste pe Facebook Naomi Blake, make-up artist, cunoscuta sub numele de Naythemua a preluat mesajul pe pagina ei de facebook si l-a comentat A avut 10 000 de distribuiri si si 4 000 de reactii Reprezentantii firmei si-au cerut public scuze si au retras reclama (imaginea 1 2) 16 (Sursa: N Slawson, 2017, Dove apologises for ad showing black woman turning into white one, Support The Guardian, https:  www theguardian com world 2017 oct 08 dove-apologises-for-adshowing- black-woman-turning-into-white-one, accesat in 20 03 2020) imaginea 1 2 Reactia Dove la acuzatiile de rasism in ambele cazuri prezentate, feedback-ul a fost direct si imediat si datorita canalelor folosite pentru transmiterea mesajului Postarea pe retelele de socializare permite o interactiune directa, un dialog public, liber de constrangeri (in afara celor impuse de reteaua de socializare) Se poate vedea dialogul direct dintre public si reprezentantii companiei pe Facebook, Twitter si instagram Teme de discutii 1 De ce este necesara codificarea respectiv decodificarea mesajului promotional Cum se face codificarea ? 2 Decodificati urmatoarele simboluri: soare stralucitor, o steluta de mare, un ceas, un trandafir rosu 17 Ce ar putea sugera fiecare dintre aceste imagini ? Ce ar putea sugera fiecare dintre aceste imagini ? 3 Codificati urmatoarele caracteristici: Nu ingrasa, Este facil de utilizat, Suporta temperaturi scazute, Accesibilitate maxima 4 Comentati imaginea de mai jos in contextul promovarii comerciale (Sursa: Clienti fericiti - Angajati motivati - Afaceri profitabile, 2014, http:  fidelizareclienti blogspot com 2014 06 clienti-fericiti-angajati-motivati html accesat 15 03 2020) imaginea 1 3 Angajati fericiti-clienti fericiti 18 1 3 Strategia de promovare Promovarea este o activitate care se planifica Ea este parte a planului de marketing anual si al planificarii strategice pe termen mediu si lung Deciziile strategice de marketing sunt luate in legatura cu produsul, pretul, distributia si promovarea (elementele mixului de marketing) Deciziile strategice urmaresc: determinarea pe termen lung a scopurilor si obiectivelor; adoptarea directiilor de actiune si alocarea resurselor necesare in vederea obtinerii avantajului competitiv "Strategia de marketing desemneaza liniile definitorii ale atitudinii si conduitei intreprinderii in vederea atingerii obiectivelor stabilite Strategia este - arta de a castiga razboiul -, totalitatea criteriilor de decizie care ghideaza comportamentul intreprinderii "8 Strategia nu este identica cu politica sau tactica "Politica se refera la acele obligatii sau conditii, mai mult sau mai putin permanente, care au efect asupra luarii de decizii" 9 Tactica se refera la actiunile pe termen scurt intreprinse pentru atingerea obiectivelor strategiei de marketing Strategia de promovare urmareste asigurarea unui raport optim intre eforturi si rezultate si este in stransa legatura cu strategia globala a intreprinderii Strategia promotionala subordoneaza tehnicile de promovare pentru ca actiunea lor conjugata sa duca la cele mai bune rezultate "Strategia promotionala manevreaza tehnicile de promovare si le combina in mixuri promotionale perfect adaptate intreprinderii, obiectivelor, resurselor de care se dispune, pietei etc "10 Elaborarea unei strategii promotionale (de comunicare) se fundamenteaza pe o analiza: a pietei, a concurentei, a mediului Strategia de promovare (comunicare) se individualizeaza prin: segmentarea pietei si alegerea pietei tinta; pozitionarea; obiective de promovare(comunicare); un buget specific de promovare; stabilirea mesajului promotional; alegerea mediilor de comunicare a mesajelor; stabilirea mixului de promovare cu tehnicile aferente si controlul si evaluarea actiunilor si rezultatelor in functie de abordarea pietei, alternativele strategice se impart in doua: strategia atragerii spre produsul promovat (pull strategy) si strategia impingerii produsului promovat spre piata (push strategy) Strategia atragerii este orientata 8 O Ban, op cit , p 27 9 i Nita, C Nita, Piata turistica a Romaniei, Ed Ecran, Brasov, 2000, p 168, apud O Ban, op cit 10 O Ban , op cit , p 27 19 spre cerere, urmarind crearea sau cresterea ei Scopul este de a furniza suficiente informatii consumatorilor pentru a-i atrage Strategia impingerii se axeaza pe impingerea produselor sau serviciilor firmei catre consumatori, prin tehnicile sale de promovare cele mai mobile (exemplu: fortele de vanzare) Tabel 1 1Tipologia strategiilor promotionale Dupa obiectivele globale ale activitatii promotionale Dupa modul de desfasurare in timp Dupa rolul activitatii promotionale Dupa pozitia fata de structurile pietei Dupa sediul activitatii promotionale strategia promovarii imaginii globale a intreprinderii; strategia promovarii exclusive a produsului (a serviciului); strategia de extindere a imaginii intreprinderii; strategia activitatii promotionale permanente; strategia activitatii promotionale intermitente; strategia ofensiva; strategia defensiva; strategia concentrata strategia diferentiata strategia nediferentiata; cu forte proprii prin institutii specializate (Sursa: Florescu, C (coordonator), Marketing, Ed MARKETER, Bucuresti, 1992, pp 408-409) Operationalizarea strategiei promotionale presupune adoptarea unor decizii cu privire la organizarea si desfasurarea unor activitati practice care sa conduca la atingerea obiectivelor promotionale fixate Conceperea si punerea in opera a unei strategii de promovare (comunicare) impun parcurgerea urmatoarelor etape: 1 identificarea pietei tinta a activitatii de promovare; 2 pozitionarea dorita pe piata; 3 stabilirea obiectivelor actiunii de promovare; 4 proiectarea mesajului promotional; 5 selectarea canalelor de transmitere a mesajelor, pentru atingerea tintei vizate; 6 stabilirea bugetului de promovare; 7 stabilirea mix-ului de promovare; 8 evaluarea si controlul actiunilor promotionale; 20 Figura 1 2 Etapele strategiei de promovare • identificarea pietei tinta a activitatii de promovare Abordarea pietei poate fi facuta in principal in trei moduri: abordarea globala a pietei, prin care se ofera clientelei produse si servicii nediferentiate, abordarea pietei pe segmente de consumatori si abordarea individualizata, mai greu de realizat, dar intalnita totusi mai ales sub forma personalizarii serviciilor Piata bunurilor si a serviciilor este privita ca o piata segmentata Prin segmentare se intelege "identificarea si definirea acelor categorii de consumatori, care ar putea solicita anumite produse si pentru care este necesara elaborarea unor 1 identificarea pietei tinta a activitatii de promovare 2 Pozitionarea pe piata 3 Obiectivele actiunii de promovare 4 Proiectarea mesajului promotional 5 Canalele de transmitere a mesajelor 6 Bugetul de promovare 7 Mixul de promovare Reclama Relatii Relatiile publice Promovarea prin brand Utilizarea fortelor de vanzare 8 Evaluarea si controlul actiunilor promotionale 21 mixuri de marketing distincte "11 Procesul de segmentare presupune efectuarea urmatoarelor actiuni: ▪ definirea si delimitarea pietei potentiale; ▪ compartimentarea in functie de anumite criterii; ▪ identificarea avantajelor fiecarui segment, din perspectiva firmei; ▪ selectarea celei mai atractive clientele potentiale; ▪ evaluarea profitabilitatii fiecarui segment Motivele pentru care segmentarea pietei este utila, chiar necesara, sunt date de: o mai buna cunoastere a nevoilor clientilor si ca urmare sanse crescute de satisfacere si fidelizare a acestora; identificarea si cunoasterea mai profunda a concurentilor pe fiecare segment de consumatori; o mai eficienta folosire a resurselor; o mai buna fundamentare a strategiilor de marketing mix Cunoasterea nevoilor clientilor sta la baza elaborarii mesajului promotional, iar cunoasterea comportamentului lor va permite alegerea celor mai potrivite cai de transmitere a mesajului Reusita segmentarii, se reflecta in caracteristicile segmentelor obtinute, care trebuie: - sa reactioneze diferit la diferite strategii ale firmei; - sa fie masurabile; - sa fie accesibile pentru firma in cauza; - sa fie substantiale, sa justifice concentrarea eforturilor de marketing; - sa fie profitabile • Pozitionarea dorita pe piata Pozitionarea reprezinta dezvoltarea unui produs si a mixului de marketing in ansamblu, pentru a ocupa un anumit loc in mintea membrilor pietei tinta, din perspectiva caracteristicilor pe care le are Pozitionarea presupune "determinarea si formularea celor mai importante avantaje de care produsele beneficiaza pe piata"12 Pentru o pozitionare reusita, trebuie sa se detina informatii cu privire la: ▪ "nevoile si dorintele pietelor-tinta; ▪ avantajele pe care le urmaresc; ▪ punctele tari si punctele slabe ale propriei oferte si ale competitorilor; 11 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed Teora, 1997, p 343 12 ibidem 22 ▪ gradul de cunoastere a acestor puncte tari si puncte slabe de catre consumatori; ▪ perceptia consumatorilor cu privire la produsul, serviciul, firma, destinatia in cauza "13 Lewis R C 14 a precizat existenta a trei elemente necesare pozitionarii: ▪ crearea unei imagini; ▪ comunicarea avantajelor consumatorului (cumparatorului); ▪ diferentierea marcii de serviciile competitorilor imaginea are mai multe veleitati: comunica mesaje despre produse si locuri; poate redefini si repozitiona aceste produse si locuri; poate aplatiza perceptiile negative si le poate incuraja pe cele pozitive; are rol in individualizarea ofertei 15 Un instrument de marketing foarte util in pozitionare este "harta perceptiei" Aceasta harta cuprinde produsele serviciile concurente existente la un moment dat pe o piata, repartizate pe doua coordonate (doua caracteristici de calitate ale produsului serviciului promovat) Pe aceasta harta, care reflecta perceptia consumatorilor, se va identifica o pozitie de dorit pentru produsul serviciul promovat Strategiile de pozitionare ce pot fi utilizate sunt: - "pozitionarea bazata pe caracteristicile produsului oferit; - pozitionarea bazata pe avantaje, pe solutionarea problemei sau pe necesitati; - pozitionarea bazata pe ocazii de utilizare specifica; - pozitionarea bazata pe categorii de consumatori; - pozitionarea bazata pe compararea produselor proprii cu produsele altor firme; - pozitionarea realizata prin descrierea clasei de produse" 16 in imaginea 1 4 se vede un exemplu de harta a perceptiei construita pentru brandul Zara, avand doua coordonate: pretul si calitatea O harta a perceptiei se construieste prin cercetarea pietei Ea reflecta situatia la un moment dat 13 O Ban, op cit , p 35 14 R C Lewis, R E Chambers, Marketing Leadership in Hospitality, John Wiley & Sons, inc , New York, 2000, pp 324-325 15 N Morgan, A Pritchard, Tourism Promotion and Power Creating imaging, creating identities, Ed John Wiley&Sons Ltd , England, 1998 16 A F Stancioiu, Strategii de marketing in turism, Ed Economica, Bucuresti, 2000, p 107 23 (Sursa: Zara perceptual map, 2015, https:  www slideshare net reohorn123 zara-perceptual-map, accesat in 21 03 2020 ) imaginea 1 4 Harta perceptiei pentru firma Zara • Stabilirea obiectivelor actiunii de promovare La modul general, scopul promovarii este de a creste vanzarile Cu toate acestea, acest scop nu poate fi atins intr-o singura etapa Decizia de a cumpara se ia parcurgand mai multe etape Un consumator trebuie sa fie atras si convins sa cumpere in functie de complexitatea achizitiei si investitia financiara, un consumator trebuie sa parcurga mai multe etape regasite in literatura de specialitate sub denumirea de "modele ale ierarhiei efectelor" O sinteza complexa a acestor modele o fac Barry si Howard17 si Wijaya 18 care trec in revista cele mai cunoscute modele Cronologic si in functie de popularitatea lor, cateva dintre acestea sunt: modelul AiDA a lui E St E Lewis in 1900 (Atentie - interes - Dorinta - Actiune), modelul Lavidge-Steiner in 1961 (Constientizare - Cunoastere - Placere - Preferinta - Convingere - Achizitie), modelul PACYRB a lui W M McGuire in 1969 (Prezentare - Atentie - intelegere - Acceptare - Retinere - Comportament) si modelul ACALTA al lui T S Robertson in 1971 (Constientizare - intelegere - Atitudine - Legitimitate - incercare - Adoptare) Cercetatorii au oferit multe alte modele similare, dar si modele in care exista o alta ordine a etapelor Daca in modelele mentionate, 17 T E Barry, D J Howard, (1990) A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising international Journal of Advertising, 9(2), 121-135 doi:10 1080 02650487 1990 11107138 18 B S Wijaya, (2015) The development of hierarchy of effects model in advertising international Research Journal of Business Studies, 5(1) 24 clientii trec prin cateva etape pana la achizitie care este etapa finala, exista si alte modele in care ordinea etapelor este inversata Barry si Howard19 arata 6 dintre aceste variante in care etapele sunt in ordine diferita Ei sintetizeaza pasii in 3 etape importante: cunoastere (cognition), afectiune (affect) si comportamentul (de achizitie) (conation): 1 cunoastere - afectiune - comportament, 2 cunoastere - comportament - afectiune, 3 afectiune - comportament - cunoastere, 4 comportament - afectiune - cunoastere, 5 comportament - cunoastere - afectiune, 6 afectiune - cunoastere - comportament Obiectivele de promovare vor fi in concordanta cu etapa in care se doreste a-l aduce pe client (de informare, de convingere) Parcurgerea etapelor pana la achizitie depinde de: personalitatea clientului, nivelul investitiei, experienta anterioara cu produsul serviciul vizat, sursele de informare ale clientului etc De retinut este faptul ca promovarea nu se incheie cu momentul achizitiei Clientul trebuie urmarit si in timpul consumului si post consum si asigurat ca a facut o investitie buna Obiectivele se pot exprima atat in termeni cantitativi (cresterea cifrei de afaceri cu X%, a cotei de piata, a achizitiei pe client etc ) cat si calitativi (crearea unei imagini favorabile fata de intreprindere si oferta sa, o mai buna cunoastere a ofertei, a unui noi produs etc ) • Proiectarea mesajului promotional in aceasta etapa se iau decizii cu privire la continutul mesajului promotional, ideea ideile care se doresc a fi transmise, argumentatia folosita (rationala, emotionala), modul de transmitere a ideilor, stilul si tonul mesajului Continutul mesajului va fi ulterior adaptat la diferite tehnici de promovare alese si in corelatie cu mediile de transmitere a mesajului Aceasta etapa va fi dezvoltata in capitolul alocat reclamei, deoarece reclama este tehnica de promovare in care mesajul este cel mai bine pus in evidenta • Stabilirea canalelor prin care mesajul promotional va fi transmis 19 T E Barry, D J Howard, op cit , p 127 25 Mediul de transmitere a mesajului promotional este foarte important deoarece el influenteaza credibilitata mesajului si asigura expunerea la mesaj La baza alegerii canalelor de transmitere a mesajului stau mai multe criterii • Stabilirea bugetului promotional Decizia cu privire la marimea bugetului alocat promovarii este greu de luat Promovarea este vazuta cel mai adesea ca o sursa de cheltuieli si nu ca o investitie "Promovarea este considerata o componenta extrem de costisitoare a mixului de marketing si datorita neintelegerii pe deplin a modului de actiune"20 Bugetul de promovare se stabileste diferit de la firma la firma, dar de cele mai multe ori in concordanta cu resursele financiare de care deja dispune firma Alte criterii de stabilire a resurselor financiare alocate promovarii sunt: obiectivele stabilite, etapa din ciclul de viata al produsului, cota de piata, sumele alocate de concurenta, frecventa actiunilor de promovare dorite, diferentierea produsului etc Unele domenii economice au mai mare nevoie de promovare si aloca sume mai mari penru promovare Spre exemplu, industria cosmeticelor cheltuieste anual cca 20-30% din valoarea vanzarilor pentru publicitate, in timp ce industria constructoare de masini doar 5-10% Problema bugetului alocat promovarii, care in fond va fi recuperat tot pe seama consumatorilor, a declansat multe polemici privind "moralitatea" utilizarii in acest fel a fondurilor Totusi exista piete, unde promovarea este parte a produsului, ca urmare investitia este obligatorie Pe de alta parte, observam o constanta in alocarea sumelor pentru promovare a unor branduri importante ceea ce dovedeste faptul ca inteleg pe deplin rolul promovarii 20 O Ban, op cit , p 41 26 Tabel 1 2 Topul celor mai mari sponsori de publicitate in 2017 facut de Ad Age Locul Compania tara unde are sediul Domeniul Suma cheltuita (mld s) 1 Samsung Electronics Co Coreea de Sud tehnologie 11,2 2 Procter & Gamble Co U S ingrijire personala 10,5 3 L 'Oreal Franta ingrijire personala 8,6 4 Unilever Marea Britanie Olanda ingrijire personala 8,5 5 Nestle Elvetia mancare si bautura 7,2 (Sursa: Ad Age Datacenter Cheltuieli totale de publicitate la nivel mondial din estimarile Ad Age Datacenter si inregistrarile financiare ale companiei Numere rotunjite Raport complet incluzand clasamentul top 100, profiluri si note de subsol extinse: AdAge com globalmarketers2018 1 Samsung: Publicitate si promovarea vanzarilor 2 Procter & Gamble: anul incheiat in iunie 2018 Cheltuieli estimate pentru publicitate plus alte costuri de marketing 5 Nestle: Cheltuieli de marketing "consumer facing" Estimare de cheltuieli bazata pe o revizuire a modelului de cheltuieli al Ad Age, Johnson, B (2018) Samsung overtakes P&G as world's largest advertiser, https:  adage com article news global-marketers-2018-tktk 315743, accesat in 24 03 2020) Aceeasi agentie Ad Age a analizat si situatia cheltuielilor cu reclama si promovare in lume in intervalul 2014-2017 (Tabel 1 3) ca total si ca pondere din 27 vanzari Concluzia este ca sumele alocate promovarii sunt intr-o crestere evidenta cu o pondere in vanzari intre 5,7 si 7,4% Tabel 1 3 Situatia cheltuielilor cu reclama si promovarea in lume in intervalul 2014-2017 Anul Suma alocata promovarii si reclamei (in mil s U S ) Procentul din vanzari 2014 949,6 7,4 2015 935,6 5,7 2016 1388,6 6,1 2017 2022,1 5,7 (Sursa: AdAge, AD AGE WORLD’S LARGEST ADVERTiSERS 2018, https:  adage com datacenter globalmarketers2018#707, accesat in 2 04 2020) Metoda posibilitatilor Aceasta metoda empirica este utilizata de multe firme, datorita simplitatii sale si riscului redus Ea presupune stabilirea bugetului promotional in conformitate cu sumele disponibile existente Principala eroare de judecata a acestei metode decurge din faptul ca, promovarea este vazuta ca o consumatoare de resurse financiare si nu o generatoare a acestora Se investeste in promovare nu atat cat este nevoie ci cat isi permite firma sa o faca fara risc Metoda procentajului din vanzari Aceasta metoda este similara cu cea precedenta cu mentiunea ca bugetul este format din aplicarea unui procent asupra vanzarilor realizate pana in prezent (a incasarilor din vanzari) si aceasta metoda se bazeaza pe prudenta si presupune alocarea pentru promovare a unui procent din vanzarile deja realizate ori din pretul de vanzare Unul dintre avantajele acestei metode din perspectiva firmelor este asigurarea corelatiei dintre posibilitati si cheltuielile cu promovarea ceea ce permite detinerea controlului asupra situatiei financiare Dar si in acest caz, vanzarile sunt considerate sursa actiunilor promotionale si nu efectul acestora De asemenea, variatia bugetului de la an la an nu permite planificarea pe termen lung a actiunilor promotionale, lucru absolut necesar in multe cazuri Metoda paritatii competitive Aceasta metoda este caracterizata prin comoditatea de a actiona in 28 concordanta cu ceea ce fac ceilalti competitori Ea consta in stabilirea bugetului de promovare in relatie cu bugetele stabilite de concurenta sau imitatia actiunilor promotionale pe care le face concurenta Metoda este gresita, deoarece ignora posibilitatile de depasire a concurentei si situatia absentei unei fundamentari stiintifice a bugetelor concurentei in felul acesta nu numai ca razboaiele promotionale nu sunt ocolite, dar firma in cauza poate sa rateze posibilele oportunitati Metoda obiectivelor si sarcinilor Este cea mai rationala metoda deoarece stabileste o legatura intre actiunile care trebuie desfasurate si sumele necesare derularii actiunilor Firma isi elaboreaza bugetul de promovare in corespondenta cu ceea ce doreste sa realizeze prin promovare Astfel, operatorii de marketing isi fixeaza obiectivele, stabilesc sarcinile corespunzatoare indeplinirii obiectivelor si estimeaza costul indeplinirii sarcinilor Aceasta metoda este cea mai complexa pentru ca presupune analiza si planificare Firma isi va stabili anumite obiective de marketing, printre care figureaza si cele de previzionare a profitului si a volumului de vanzari in functie de obiectivele de marketing stabilite, se vor fixa obiectivele de promovare Partea delicata tine de faptul ca nu se poate face o legatura directa intre actiunile de promovare si rezultatele obtinute, intre sumele cheltuite si rezultatele activitatii de promovare De multe ori, promovare se face pe termen lung, iar rezultatele incep sa apara dupa 2-5 ani Totusi, aceasta metoda este singura care justifica efortul promotional, efort care este vazut prin prisma rezultatelor Dintotdeauna s-a cautat determinarea efectelor actiunilor de promovare, in vederea corelarii efectelor cu eforturile • Tehnicile de promovare in cadrul strategiei de promovare se decide acea combinatie de tehnici promotionale care permite atingerea obiectivelor de promovare Combinatia de tehnici promotionale, particularizata la fiecare strategie de promovare in parte, formeaza mixul promotional sau mixul de instrumente promotionale, cum il numeste Kotler21 Opiniile cu privire la componenta mixului promotional sunt foarte diverse 21 Ph Kotler, op cit , p 779 29 Elementele componente se disting prin modul particular in care participa la atingerea obiectivelor promotionale Spre exemplu, publicitatea este considerata o variabila calitativa, de natura psihologica, cu actiune pe termen lung si cu efecte greu masurabile Promovarea vanzarilor, la randul ei, este considerata un element de ordin cantitativ, cu actiune pe termen scurt si cu efecte usor de masurat Cu toate acestea insa si promovarea vanzarilor are dimensiuni psihologice si contribuie la promovarea unei anumite imagini in practica, publicitatea si promovarea vanzarilor sunt puternic inlantuite, aproape inseparabile La fel se intampla si cu celelalte elemente promotionale Sunt foarte multe opinii cu privire la componenta mixului promotional, respectiv care sunt tehnicile sau instrumentele promotionale Kotler enumera ca instrumente promotionale22: • publicitatea (inteleasa ca reclama); • promovarea vanzarilor; • relatiile publice; • vanzarea personala Opinia este impartasita si de Anghel23 care ajunge la aceasta concluzie dupa ce ia in calcul mai multe criterii de clasificare a activitatii promotionale, respectiv: • publicitatea; • promovarea vanzarilor; • relatiile publice; • fortele de vanzare Componenta mixului promotional depinde de specificul produsului promovat si a domeniului de activitate in anumite domenii de activitate sunt mai utilizate anumite tehnici, in altele se opteaza pentru alte tehnici specifice de promovare Alegerea mixului promotional presupune alegerea combinatiei dorite de tehnici de promovare, alegere care depinde de mai multi factori: natura produsului, resursele financiare avute la dispozitie, caracteristicile pietei, concurenta si actiunile sale, legislatia din domeniu, marimea firmei etc Cu toate acestea, decizia finala cu privire la componenta mixului promotional o ia cel care concepe strategia de promovare pentru o situatie concreta 22 ibidem, p 783 23 L D Anghel, Tehnici promotionale note de curs, 2009, p 14, http:  www langhel ase ro tehnici%20promotionale%202009 pdf 30 in lucrarea de fata am ales urmatoarea componenta a mixului promotional (imaginea 1 5): • relatiile publice; • promovarea vanzarilor; • reclama; • utilizarea marcilor si • fortele de vanzare imaginea 1 5 Mixul promotional indiferent de pozitia cu privire la componenta mixului de promovare, trecerea in revista a tehnicilor de promovare aduce la numitor comun opiniile existente cu privire la potentialul promotional al diferitelor activitati Actiunile promotionale sunt coroborate, imbinate si inserate in operatiunile promotionale la nivelul tehnicilor Aceste tehnici sunt reunite fie la nivelul politicii promotionale, in cele mai multe cazuri, fie la nivelul strategiilor de promovare24 24 i Berbecaru, Strategia promotionala in turism, Ed Sport-Turism, Bucuresti, 1976, p 142 Reclama Promovarea vanzarilor Fortele de vanzare Utilizarea marcilor Relatiile publice 31 Tehnicile promotionale si principalele lor caracteristici sunt 25: • Reclama - este un mijloc de comunicare in masa, impersonal si fara interactiune; - prin difuzarea pe scara larga asigura acceptarea publica a achizitiei; - permite repetarea mesajului de catre ofertant si compararea lui de catre consumator; - utlizarea ei de catre ofertant reda o imagine despre puterea, marimea, popularitatea acestuia; - permite crearea unei imagini de durata, dar si poate stimula achizitiile pe termen scurt; - permite o mare acoperire teritoriala; - comunicarea este doar intr-un singur sens; - este de obicei foarte costisitoare • Fortele de vanzare - implica un contact personal, spre deosebire de reclama, ceea ce permite un schimb activ de informatii; - permite stabilirea si mentinerea unor relatii intre parti; - creste disponibilitatea de expunere la mesajul firmei (consumatorul este dispus sa asculte prezentarea agentului chiar daca nu cumpara); - este cel mai costisitor instrument promotional si necesita un efort pe termen lung; • Promovarea vanzarilor - stimuleaza vanzarile pe termen scurt; - creste atractivitatea ofertei prin oferirea unor stimulente asociate acesteia; - are efecte de scurta durata si de regula nu duce la formarea preferintelor pe termen lung; • Relatiile publice - se bucura de cea mai mare credibilitate in randul publicului dintre toate instrumentele promotionale; - permite accesul si la clientii care sunt reticenti la instrumentele promotionale; 25 Ph Kotler, G Armstrong, J Saunders, V Wong, Principiile Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 1998, pp 831-833 32 - actioneaza pe termen lung si contribuie la formarea atitudinii fata de produs sau firma • Utilizarea marcilor - este o promovare de lunga durata,cu efecte pe termen lung; - poate asigura promovarea unui produs sau a unei clase de produse sau a intregii oferte a unei firme; - necesita un efort investitional de lunga durata; - promovarea se realizeaza prin simpla expunere a unui element sau a mai multor elemente componente ale marcii • Evaluarea si controlul rezultatelor promovarii Dupa transmiterea mesajului promotional, specialistul in comunicare trebuie sa evalueze efectul produs asupra publicului vizat Acest efect se imparte in: "raspuns" si "reactie inversa - feedback"26 Asadar se urmareste reactia "pragmatica" la mesaj, raspunsul materializat in: imagine pozitiva asupra firmei sau produselor sale, atragerea de noi clienti, cresterea frecventei in achizitionare, fidelizarea clientilor, cresterea gradului de informare etc in functie de obiectivele stabilite in anumite cazuri, acest raspuns poate fi comensurat in: volumul de vanzari, cresterea profiturilor etc Activitatile promotionale, apartinand diferitelor tehnici promotionale, se planifica a se desfasura in anumite intervale de timp, bine delimitate numite "campanii promotionale" in cadrul campaniilor promotionale, fiecare actiune este reglementata ca frecventa, continut, suma alocata, mod de evaluare a rezultatelor Se alege varianta campaniei de promovare pentru a se corobora tehnicile de promovare si a creste impactul asupra publicului Acest lucru ingreuneaza evaluarea separata a rezultatelor pe tehnici de promovare Evaluarea rezultatelor promovarii este dificila deoarece: - se determina global prin insumarea efectelor tuturor activitatilor promotionale, ca urmare nu se poate determina usor ce efect a avut fiecare tehnica in parte Solutia ar putea fi incercarea de stabilire a sursei de informare pe fiecare achizitie (dificil de realizat); - se face la finalul campaniei de promovare dar unele instrumente promotionale 26 ibidem, p 839 33 inregistreaza efecte pe termen lung (abia peste 1,2 sau 5 ani), iar efectele pot fi decelate greu Solutia ar fi repetarea periodica a evaluarii rezultatelor - tehnicile de promovare sunt mai eficiente coroborate (de exemplu un spot publicitar care este asociat cu publicitatea la locul vanzarii) si nu se poate sti ce contributie a avut fiecare in parte 1 4 Organizarea activitatii promotionale Deciziile cu privire la activitatea promotionala se iau la nivel de firma Aceste decizii privesc: - cine elaboreaza strategia promotionala (firma care vrea sa se promoveze sau o firma specializata din exterior); - cine operationalizeaza strategia de promovare in ansamblu sau parti din ea (firma care vrea sa se promoveze sau firme firma specializata din exterior); Organizarea activitatii promotionale se face in functie de mai mult considerente, fie in interiorul firmei interesate, fie in exteriorul acesteia in interiorul firmei, activitatea de promovare se poate planifica si operationaliza la nivelul departamentului de marketing Evident ca, inexistenta unui compartiment de marketing (situatie foarte intalnita in Romania) duce si la inexistenta unei functii de promovare sau oricum la absenta unei gandiri strategice a acesteia Se apreciaza27 ca in general, firmele adopta doua pozitii cu privire la organizarea activitatii de promovare in interiorul firmei: • promovare bazata pe marketing modern si cu elaborarea strategiei de promovare; • promovare haotica, anacronica si putin eficienta Cel mai intalnit criteriu de organizare a departamentului de marketing este cel al functiilor, situatie in care departamentul de marketing cuprinde mai multe diviziuni Cele mai intalnite diviziuni sunt: comunicare si promovare, cercetari de marketing, servicii de marketing, distributie Aceasta organizare se remarca prin simplitate Pentru o mai buna specializare pe produse si piete, diviziunea de comunicare 27 M Bucur-Sabo, Campania promotionala, Tribuna economica, nr 17 1998 34 si promovare se poate imparti pe activitati promotionale, la randul lor aplicate pe anumite zone geografice Un alt posibil criteriu de organizare este cel al produselor, ce are in vedere constituirea unor diviziuni specializate in organizarea si coordonarea tuturor activitatilor de marketing pentru un anumit tip de produs Alte posibile criterii sunt: criteriul pietelor, criteriul grupelor de produse sau criterii combinate Complexitatea si specificitatea activitatii promotionale a dus la aparitia unor firme specializate in organizarea si desfasurarea de activitati promotionaleagentiile de publicitate Ele se numesc agentii de publicitate dar de regula, se ocupa de toate tehnicile de promovare pentru proiectarea de campanii promotionale Aceste agentii pot desfasura diverse activitati, de la conceperea si implementarea unei strategii de promovare pana la simpla inchiriere a unui spatiu publicitar Avantajele apelarii la astfel de agentii sunt multiple, in special pentru firmele de dimensiuni mici Un dezavantaj notabil, ar fi posibilitatea aparitiei de divergente de opinii intre agentie si firma solicitanta in ceea ce priveste: viziunea asupra firmei si a ofertei sale, abordarea pietei, fondurile necesare etc La nivel mondial cele mai cunoscute si de succes agentii de publicitate sunt28: • Ogilvy & Mather , • Mullen, • McCann Worldgroup, • Publicis Groupe, • Dentsu (Japan), • Havas, • Grey Global (Adverting Giant), • Droga 5 (Digital Native), • BBDO, • Y and R (Young & Rubicam) in Tabelul 1 4 este prezentata situatia financiara a principalelor agentii de publicitate din Romania la nivelul anului 2018 Cu o singura exceptie, toate agentiile au inregistrat profit 28 ADMEC MULTiMEDiA, 2017, Top 10 Advertising Agencies in the World, https:  www admecindia co in blog top-10-advertising-agencies-world, accesat in 2 04 2020 35 Tabel 1 4 Bilanturile financiare ale agentiilor care furnizeaza servicii de publicitate - anul 2018 Agentia Cifra de afaceri (Euro) Profit pierderi(Euro) Creante (Euro) Datorii(Euro) 23 Communications ideas 1,837,435 478,217 248,718 198,707 AMM Design 1,171,134 144,650 107,209 134,072 Armada Marketing 422,328 47,086 59,974 174,706 Arsenoaiei & Matasel 168,054 44,893 27,399 17,338 Atelier sapte 224,349 463 93,379 38,021 Axel Business Consulting 114,150 495,312 1,424,309 1,384,627 Bloom Communication 538,543 6,825 194,657 264,792 Brandaffair Advertising 396,355 13,960 70,156 90,074 Brand Buzzers 211,865 12,473 8,419 5,406 Brands & Bears 866,724 255,591 60,795 41,786 Brands Talk Communication 2,397,847 138,580 933,617 752,985 36 Brand Support 159,286 44,535 72,716 22,461 Cohn&Jansen Advertising 4,382,371 289,182 752,000 739,577 DDB Advertising 2,686,390 255,548 1,148,569 1,039,635 Erka Synergy Communication 1,283,927 1,909 388,807 318,103 FCB Bucharest 5,897,341 254,936 2,475,842 1,719,257 Friends TBWA 3,659,554 189,627 773,902 1,163,290 GAV (Generic Audiovizual) 4,271,063 572,932 1,160,076 1,255,917 Geometry Global Romania 9,993,774 698,652 2,888,424 1,739,025 GMP Advertising 2,298,033 -45,171 866,066 517,672 (Sursa: Forbes Romania, Topul agentiilor care furnizeaza servicii de publicitate - anul 2018 https:  www forbes ro topul-agentiilor-care-furnizeaza-servicii-de-publicitate-anul-2018-140871, accesat in 02 04 2020) 37 CAPiTOLUL 2 DELiMiTAREA ACTiViTatii DE RELAtii PUBLiCE DE MARKETiNG APARitiE, EVOLUtiE si CONtiNUT 2 1 Conceptul de relatii publice Aparitie, evolutie si continut Profesorul american R Harlow afirma: "relatiile publice reprezinta o functie manageriala distincta care • ajuta la stabilirea si mentinerea unor linii comune de functionare, intelegere, acceptare si cooperare intre o organizatie si publicul sau; • contribuie prin managementul problemelor si al datelor acestora la informarea factorilor de decizie asupra opiniei publice si la stabilirea responsabilitatii acestora fata de ea; • definesc si accentueaza responsabilitatea managementului de a servi interesul public; • ajuta managementul sa-si dea seama de schimbari si sa le foloseasca, servind ca un sistem de alarma avansat, gata sa anticipeze tendintele; • foloseste, ca unelte principale, cercetarea si comunicarea etica" 29 Denumirile folosite pentru specialistii din domeniul relatiilor publice, de la cele utilizate de Departamentul Muncii (ca Public Relations specialists) la multitudinea de nume decise de fiecare organizatie in parte, precum public affairs officer sau marketing communication representative in S U A , sintagma "relatii publice" are echivalentul "Public Relations" sau in unele cazuri se regaseste si sub titulatura de "Human Engineering" Specialistii in relatii publice sunt numiti si relationisti Departamentele din 29 E F Harlow, (1976) Building a Public Relations Definition, Public Relations Review, 2:4, pp 34-42, apud J G Hutton (1999) The definition, dimensions, and domain of public relations Public Relations Review, 25(2), 199-214 doi:10 1016 s0363-8111(99)80162-3, pp 200-201 38 cadrul firmelor, care desfasoara activitati de relatii publice poarta diverse denumiri: de la Departament de Relatii Publice, la Corporate Communication, la Communication, la Public Affairs sau Advertising Public Relations Practicarea relatiilor publice, privita de multe ori ca o profesie in dezvoltare, este de fapt la fel de veche ca civilizatia insasi Primii oameni au cunoscut dorinta de a controla parerea celorlalti despre ei, fie ca este vorba despre supusi, parteneri sau sefi Relatiile publice promoveaza ideea de comunicare etica care are ca scop stabilirea de relatii si comunicarea intr-un mod convingator Un relationist stie ca "minciuna are picioare scurte" istoria relatiilor publice este fascinanta Manevrarea maselor si obtinerea in randul acestora a unei imagini pozitive este o sursa de putere extraordinara Relatiile publice au schimbat destine ale unor conducatori de popoare si prin ei traiectoria umanitatii Conceptul de "relatii publice" a aparut nu cu mult timp in urma Data exacta a aparitiei este controversata Cei mai multi considera insa ca fondatorul acestei noi profesiuni este gazetarul ivy Lebder Lee, care a infiintat la New York primul cabinet de relatii publice din lume El impreuna cu George Parker au fost initiatorii acestei practici in anul 1904 Criza din 1929 a facut ca informarea publicului sa devina o necesitate, relatiile umane se cereau asezate pe baze noi: consumatorii erau mai atenti la ce cumpara, la comportamentul firmelor, se cereau explicatii deschise asupra situatiilor, se astepta o informare corecta, completa, comunicare constanta Este perioada in care au fost infiintate o serie de cabinete de relatii publice cu succese spectaculoase, ce au adus celebritatea unora ca: Elmo Popers, Earl Newson, Elton Mayo, Stewart Chase, John Hill in Romania, cursurile de relatii publice au patruns in invatamantul universitar si postuniversitar in cadrul marketingului si al studiului comertului exterior Primul curs intensiv de marketing a fost organizat de filiala AROMAR din Brasov si a fost tinut in luna noiembrie 1972, urmat de altul in iunie 1973 si cuprindea elemente de relatii publice Pe plan international existau deja un "Centru european de relatii publice" si o "Asociatie internationala a relatiilor publice", care in 1961 la conferinta anuala de la Venetia a adoptat un cod al profesiunii de relationist Perioadele de criza, atat cele la nivel de firma, industrie sau economie 39 mondiala sunt cele in care se vede extraordinar de bine prezenta sau absenta relatiilor publice Firmele care dispun de aceste instrumente au un comportament controlat si reusesc sa isi adune un capital de imagine pozitiva, chiar in timpul crizei Numeroase exemple se pot da chiar din criza anului 2020 declansata de pandemia de coronavirus Covid-19 Unele firme au castigat aprecierea publicului, altele au gresit nepermis de mult Spre exemplu, Banca Transilvania a reactionat pe doua planuri la criza: in relatia cu clientii bancii si in relatie cu comunitatea in relatia cu clientii a anuntat ca ofera posibilitatea clientilor sa isi amane pana la 3 rate la creditele pentru persoane fizice De asemenea, a facut donatii importante pentru lupta impotriva pandemiei (imaginea 2 1) (Sursa: Banca Transilvania, impreuna in lupta impotriva Covid-19, https:  www bancatransilvania ro bt-social-media-newsroom , accesat 6 04 2020) imaginea 2 1 Masuri luate de Banca Transilvania in lupta impotriva Covid-19 si alte banci au procedat la fel, cum ar fi BCR, BRD sau Raiffeisen Bank, in timp ce altele nu au luat nicio masura adaptata situatiei (Alpha Bank, intesa 40 Sanpaolo Bank) 30 Reactiile pozitive la actiunile Bancii Transilvania nu au intarziat sa apara (imaginea 2 2) (Sursa: Banca Transilvania, https:  www facebook com Transilvania , accesat in 6 04 2020 ) imaginea 2 2 Reactii la actiunile Bancii Transilvania O reactie neinspirata la criza din anul 2020 a avut-o compania Vel Pitar Vel Pitar a difuzat in martie 2020 un spot TV in care spune ca "gripa, dar si alte boli, se pot transmite de la persoanele care tusesc sau stranuta peste painea dumneavoastra, nu doar in magazine, ci si in depozite sau cand painea este transportata" ( ) Cumpara painea ambalata de la Vel Pitar! Alege siguranta alimentara! Garantat, fara virusul gripal !", spune reclama31 Reclama a fost interzisa de CNA dar, mai mult, a suscitat discutii negative la adresa firmei (imaginea 2 3) 30 i Olteanu, Ziare com, 2020, http:  www ziare com bani banci criza-coronavirusului-si-ratele-lacredit- ce-face-fiecare-banca-in-parte-pentru-clientii-sai-1602020, accesat in 6 04 2020 31 Paginademedia ro, 2020, CNA a interzis reclama Vel Pitar cu painea "fara virusul gripal" si face apel la publicitari sa nu mai exploateze aceasta situatie, https:  www paginademedia ro 2020 03 cna-reclama-vel-pitar-interzisa, accesat in 6 04 2020 41 (Sursa: G4Media ro, 2020, ViDEO Marketingul fricii: Vel Pitar a lansat un clip publicitar care anunta avantajele painii ambalate, https:  www g4media ro video-marketingul-fricii-vel-pitar-alansat- un-clip-publicitar-care-speculeaza-teama-de-coronavirus html, accesat in 6 04 2020) imaginea 2 3 Reactii la campania de promovare Vel Pitar din martie 2020 2 2 Relatiile publice de marketing "Relatiile publice de marketing" au aparut in anul 1980 si au cea mai mare raspandire dintre activitatile de relatii publice Relatiile publice de marketing sunt segmentul de industrie cu cea mai mare si mai rapida crestere Un studiu pe piata mondiala a serviciilor de relatii publice, facut de Shandwick in 1989 a estimat ca 20% din veniturile firmelor de profil din intreaga lume este generat de aplicarea acestora in domeniul bunurilor de consum32 Relatiile publice de marketing sunt definite ca "publicitatea produsului si au fost incorporate in campaniile de PR Treptat, au evoluat intr-un program de comunicare holistic si cuprinzator, care vizeaza audiente de masa sau de specialitate bine definite, cu scopul de a crea constientizare si de a oferi informatii despre produse si servicii pentru a stimula vanzarile"33 Din definitia de mai sus deducem obiectivele relatiilor publice de marketing care sunt de constientizare si oferire de informatii pentru a stimula vanzarile Ph Kitchen34 sub titlul "Relatiile publice cu rol de corectie si 32 Shandwick Consultancy (1989) The Public Relations Consultancy Market Worldwide, London: Shandwick plc apud i Papasolomou, A Thrassou, D Vrontis & M Sabova (2014) Marketing public relations: A consumer-focused strategic perspective Journal of Customer Behaviour, 13(1), 5-24, p 7 33 ibidem, p 8 34 Ph Kitchen, op cit , pp 340-360 42 complementaritate a marketingului" a sugerat cateva motive care au stat la baza concentrarii asupra relatiilor publice in promovare, si anume: • consumatorii protesteaza cu privire la valoarea si siguranta produselor, ceea ce determina modificarea viziunii de marketing; • creatorilor din reclama li s-a cerut sa justifice mesajele lansate, in termenii nevoilor sociale si responsabilitatilor civice, nu doar sub aspectul beneficiilor produsului; • zvonurile despre anumite companii circula foarte repede prin mass-media nationala si internationala; • mass-media critica permanent imaginea companiilor Relatiile publice de marketing vizeaza promovarea la nivel de firma si ele sunt parte a mixului promotional Ele reprezinta o forma de comunicare etica si responsabila care urmareste promovarea si cresterea vanzarilor unei firme, dar intro maniera onesta care se bucura de increderea publicului 2 3 Organizarea activitatii de relatii publice Structurile in care specialistii isi pot desfasura activitatea de relatii publice sunt fie firmele specializate in astfel de activitati, care pot sa fie specializate doar in relatii publice sau in relatii publice si reclama spre exemplu sau in toate activitatile de promovare si departamentele de relatii publice din cadrul firmelor La decizia de infiintare a unui departament de relatii publice stau mai multi factori Obiectivele relatiilor publice trebuie sa se inscrie in obiectivele generale ale firmei si sa fie in stransa legatura cu celelalte obiective comunicationale Locul pe care departamentul de relatii publice il ocupa in cadrul firmei depinde de importanta care i se acorda El poate sa fie direct subordonat conducerii sau subordonat altor departamente, cum ar fi cel de marketing De regula, la un departament de relatii publice in cadrul propriei firme, recurg marile firme care il structureaza chiar in: sectia de relatii cu presa, sectia de relatii cu agentiile guvernamentale, sectia de relatii comunitare etc Sarcinile departamentului pot fi sintetizate in urmatoarele: • contactul permanent cu presa si cu opinia publica; • sondarea opiniei existente cu privire la firma si proiectarea de actiuni care sa 43 contribuie la crearea unei bune imagini; • derularea actiunilor specifice de relatii publice; • coordonarea comunicarii interne; • consilierea conducerii, gestionarea situatiilor de criza Marimea departamentului de relatii publice poate varia de la 10 angajati in medie, pana la 60 -100 cum s-a intalnit intr-un studiu35 facut in Norvegia Departamentul are un sef de departament, care trebuie sa faca parte din conducerea organizatiei cu titlul de manager, pentru a avea influenta asupra deciziilor ce se iau in mod firesc, conducatorul acestui departament contribuie in mod decisiv la elaborarea strategiei de comunicare Adesea in cadrul firmelor apar conflicte ale departamentului de relatii publice si cel de marketing, cand ele nu sunt strict legate, sau cu departamentul juridic sau cu departamentul de management al resurselor umane sau chiar cu cel de conducere generala a firmei, cand nu se intelege cu precizie rolul relatiilor publice in viata organizatiei Crearea unui departament de relatii publice in cadrul firmei are o serie de avantaje si dezavantaje36 Avantajele ar fi: • studierea intregii activitati a firmei din interior si identificarea posibilelor probleme ce pot sa apara; • comunicarea in interiorul organizatiei, ceea ce duce la rezolvarea mai rapida a problemelor ce pot sa apara; • spiritul de echipa care duce la atasamentul fata de organizatie; • disponibilitatea permanenta a specialistilor din departament; • continuitatea in rezolvarea problemelor de relatii publice; • costurile scazute, mai ales in cadrul marilor organizatii Dezavantajele ce pot fi generate de existenta unui astfel de departament decurg din: ▪ lipsa de obiectivitate cauzata de implicarea directa in problemele organizatiei; ▪ absenta unei experiente bogate sau diverse, ca urmare a lucrului cu o singura organizatie; ▪ supraincarcarea departamentului cu diverse sarcini ceea ce poate duce la o scadere a calitatii muncii; 35 M Haug, H Koppang, (1997) Lobbying and public relations in a European context Public Relations Review, Fall, v 23, n 3 p 233 (15) 36 C Coman, Relatiile publice-Principii si strategii, Editura Polirom, iasi, 2001, pp 66-67 44 ▪ pierderea autonomiei profesionale, ca urmare a subordonarii conducerii organizatiei O alternativa la aceasta situatie este apelarea la o firma specializata de relatii publice Firmele de relatii publice ofera o varietate de servicii, cum ar fi: ▪ activitati de cercetare pentru identificarea diferitelor categorii de public ale unei organizatii, a atitudinii actuale a acestora fata de organizatie; ▪ crearea si evaluarea imaginii publice a organizatiei; ▪ identificarea problemelor de comunicare cu care se confrunta o organizatie, de ordin intern sau extern; ▪ pregatirea campaniei de relatii publice si a materialelor ajutatoare; ▪ organizarea relatiei cu mass media; ▪ stabilirea strategiilor de promovare a unor produse sau servicii, prin combinarea relatiilor publice cu alte tehnici promotionale; ▪ oferirea de servicii de relatii publice, specializate pentru anumite domenii si pentru anumite tehnici (ex: turism, medicina, sponsorizari etc ); ▪ gestionarea situatiilor de criza etc O firma de relatii publice ofera activitati concrete care pot fi grupate astfel37: •Dezvoltarea strategiei O buna firma de relatii publice va incepe cu dezvoltarea strategiei Ea va aprofunda punctele tari si punctele slabe ale firmei client, va identifica elementele de unicitate ale firmei client, va identifica persoanele care trebuie implicate si, cel mai important, va defini scopul urmarit •Conceperea mesajului Aici se aplica paradigma "nu conteaza ce spui, ci cum spui", acesta este o mare parte a relatiilor publice imaginea creata si modul ei de transmitere sunt foarte importante O echipa buna de relatii publice va ajuta la definirea misiunii, a viziunii si obiectivelor intr-un mod atractiv si convingator 37 S Furey, (2018), Business 2 Community, What Services Do PR Firms Provide? 6 Public Relations Tactics to Help Your Business Grow, https:  www business2community com publicrelations  what-services-do-pr-firms-provide-6-public-relations-tactics-to-help-your-business-grow- 02107942, accesat in 7 04 2020 45 • Relatiile cu media Adesea confundate cu relatiile publice in ansamblu, relatiile cu media reprezinta o importanta oferta a firmelor de relatii publice Este modul in care firma client interactioneaza cu mass-media Acesta este adesea motivul pentru care firmele de relatii publice sunt cautate • Marketing de continut Multi publicisti si profesionisti din relatii publice au inceput startul in industrie deoarece au o pregatire jurnalistica sau sunt fosti jurnalisti Marketingul de continut este o piesa importanta a puzzle-ului relatiilor publice datorita oportunitatilor pe care le ofera continutul • Marketingul retelelor de socializare La fel ca marketingul de continut, retelele de socializare (social media) ofera o platforma gestionabila pentru o echipa de relatii publice pentru a creste audienta si a amplifica un mesaj O echipa de relatii publice bune va analiza strategia initiala si identificarea persoanelor pentru a determina canalele sociale adecvate prin care sa creasca si sa angajeze un public • Evenimente si marketing experiential Relatiile publice se refera adesea la determinarea oamenilor de a vorbi despre un produs sau serviciu, de a impartasi din experientele lor • influencer Odata cu popularitatea peisajului retelelor de socializare, relatiile mass-media au crescut pentru a include si relatia cu influencerii sociali intrebarea cheie este daca de problemele unei organizatii se ocupa mai bine un departament de relatii publice propriu sau o firma specializata Punctele forte ale unei firme de relatii publice sunt date de: o experienta pe care o are cu alte firme client; o multitudinea contactelor cu mediul exterior; o obiectivitatea cu care poate analiza situatiile; o transferul de imagine pozitiva pe care o are asupra organizatiei-client; o costuri acceptabile etc Firmele de relatii publice colaboreaza cu alte firme pentru editarea de materiale specifice Plata angajatilor unei firme de relatii publice se face: fie cu ora, pe proiect sau o suma fixa lunara Punctele slabe ale colaborarii dintre o organizatie si o firma de relatii publice 46 sunt: o firma de relatii publice nu intelege in totalitate problemele cu care se confrunta organizatia si pentru ca i se refuza accesul la unele informatii; o regulile meseriei de relationist poate sa contravina cailor prin care firmele inteleg sa-si atinga obiectivele; o suspiciunea fireasca a firmelor de a-si face cunoscute secretele duce la o proasta comunicare intre parti; o rezultatele actiunilor de relatii publice sunt cu bataie lunga, nu pot fi usor de evaluat si organizatiile isi pierd rabdarea in a aloca bani, fara sa vada efectele imediat Am mai putea adauga si o oarecare ignoranta a organizatiilor Ele prefera mai degraba, sa apeleze la firme din industria reclamei, acolo unde actiunile sunt cel putin mai vizibile 2 4 Delimitari cu privire la campania de relatii publice O definitie sintetica a campaniei de relatii publice spune: " campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate in urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor obtinute"38 Campania de relatii publice este alcatuita dintr-o serie de evenimente sau alte activitati de relatii publice si implica categorii largi de "publicuri", are o durata determinata (o luna, un an etc ) Trebuie sa facem o delimitare intre campaniile de relatii publice, campaniile de comunicare publica si programele de relatii publice Campaniile si programele de relatii publice se pot derula concomitent Programele de relatii publice nu au o delimitare clara in timp in comparatie cu campaniile de relatii publice Campaniile de relatii publice se diferentiaza de campaniile de comunicarea publica, prin aceea ca primele contribuie la indeplinirea misiunii sociale globale a organizatiei, la stabilirea de relatii pozitive cu "publicurile" ei, iar al doilea tip de campanii are un scop imediat, practic, bine definit si folosesc exclusiv mass- 38 R Kendall, Public Relations Campaign Strategies: Planning for implementation, Harper Collins Publisher, New York, 1992, p 3, apud C Coman, op cit , p 73 47 media 39 Sunt identificate sase tipuri de obiective ale campaniilor de relatii publice: ▪ constientizarea unei probleme, prin aducerea in atentia publicului a unor teme de dezbateri; ▪ informarea publicului, pe langa constientizare se urmareste si oferirea de informatii referitoare la respectiva problema; ▪ educarea publicului, se incearca modelarea atitudinilor publicului; ▪ intarirea atitudinilor, readucerea in discutie a unor probleme la care exista deja aderenti; ▪ schimbarea atitudinilor; ▪ schimbarea comportamentului, prin inducerea de noi modele de actiune De multe ori, aceste obiective ale campaniilor de relatii publice trebuie, cand este vorba de interesul public, sa fie coroborate cu masuri legale, de intarire Campaniile de relatii publice au o istorie indelungata si au stat la baza implementarii unor obiceiuri fara ca publicul sa fie constient ca este tinta unor astfel de actiuni Spre exemplu, in imaginea 2 4 vedem un top al unor campanii de relatii publice de succes in imaginea 2 4 vedem exemplul lui Edward Bernays care, la inceputul anilor 1920, a propus Americii oua si sunca la micul dejun El a facut o cercetare in randul a 5000 de doctori care a aratat ca este sanatos sa mananci proteine de calitate la micul dejun dupa care le-a recomandat americanilor sa manance sunca si oua si celelalte exemple din imagine sunt la fel de surprinzatoare cand aflam ca ele au stat la baza unor obiceiuri pe care le avem si astazi 39 R Rice, C Atchin, Public Communication Campaigns, Sage, Londra, 1989 apud C Coman, op cit , p 78 48 (Sursa: C Stewart, 2017, EmbraceDisruptionPR, infographic: The Top PR Campaigns - A History| Embrace Disruption Public Relations, http:  embracedisruption com 2017 01 17 infographic-toppr- campaigns-history-embrace-disruption-public-relations , accesat in 7 04 2020) imaginea 2 4 istoria campaniilor de relatii publice Un exemplu recent de campanie de relatii publice de succes a fost cea a lui Popeyes’ Chicken Sandwich40 Anul 2019 a fost un an greu pentru fast-food Cand lantul care vindea pui prajit, Popeyes din Miami, a scos un sandvis nou de pui si-a 40 B N Nastasi, (2020), 6 Winning PR Campaigns and Their Super Simple Takeaways, https:  www business2community com public-relations 6-winning-pr-campaigns-and-theirsuper- simple-takeaways-02278622, accesat in 7 04 2020 49 promovat noul produs pe social media Popeyes a intrat intr-un razboi "amical" cu Wendy's si Chick-fil-A, doi concurenti de pe piata de sandwich-uri de pui Povestea #ChickenWars s-a derulat pe conturile de Twitter si instagram si a fost o publicitate fara efort din partea firmelor si fara investitie financiara Totusi, la sfarsitul lunii august 2020 restaurantele au trecut printr-o criza cand au ramas fara pui Popeyes a reusit sa transforme acest lucru intr-un exemplu de buna practica de relatii publice prin faptul ca s-a autoironizat si si-a indrumat clientii sa descarce o aplicatie care sa ii va anunta in momentul in care sandwich-ul va fi readus in meniu Lectia de invatat din acest exemplu este ca o situatie de criza poate fi transformata in oportunitate Conteaza transparenta, asumarea greselii si permanenta comunicare cu publicul Mai mult, folosind criza potentiala ca o oportunitate de imbunatatire a serviciului pentru clienti, prin aplicatia mobila, Popeyes a reusit sa marcheze o victorie in ochii potentialilor clienti Specialistii in relatii publice, pe baza experientei, au identificat cateva caracteristici pe care trebuie sa le intruneasca campaniile pentru a avea succes: - sa includa o definire clara a nevoilor, a obiectivelor si a resurselor publicului de interes; - sa asigure o planificare sistematica a campaniilor, in masura in care se pot anticipa anumite situatii; - monitorizarea si evaluarea continua a campaniei; - selectarea unor componente ale mass-mediei adecvate pentru fiecare categorie de public, pentru asigurarea unui echilibru intre comunicarea interpersonala si cea prin intermediul mass-mediei 2 4 1 Etapele unei campanii de relatii publice Planificarea campaniei de relatii publice presupune parcurgerea unor etape care se succed logic, care se conditioneaza si se determina reciproc in mod frecvent, in activitatea practica, etapele campaniei de relatii publice se intrepatrund, diferite activitati se pot relua desi s-a trecut de etapa lor Etapele campaniei de relatii publice sunt: i definirea problemei, ii analiza situatiei, iii stabilirea obiectivelor, iV stabilirea resurselor financiare, V piata tinta a relatiilor publice, 50 Vi alegerea tehnicilor de relatii publice si Vii controlul si evaluarea rezultatelor i Definirea problemei identificarea problemelor specifice de relatii publice este extrem de dificila Dificultatea cu problemele de relatii publice este ca ele pot sa nu fie acute sau evidente, simptomele lor sa nu afecteze initial vanzarile, profiturile firmei Neglijate insa, aceste probleme pot afecta chiar viitorul firmei pe piata Pentru a anticipa anumite probleme sau a le dezamorsa inainte de a deveni prea grave, periodic trebuie sa se investighez publicul firmei, public care se imparte in public intern si public extern Publicul intern este format din proprii angajati si colaboratori directi, iar publicul extern este format din parteneri de afaceri, clienti, institutii si organisme oficiale Trebuie utilizate metode specifice pentru cunoasterea publicului intern si a celui extern Aceste masuratori ale opiniei publice trebuie sa fie facute sistematic Problema de relatii publice nu inseamna doar aspecte negative ci si situatii din care firma poate sa iasa bine sau rau in functie de cat de pregatita a fost O campanie de relatii publice se programeaza si se deruleaza in urma constatarii unor motive Aceste motive pot fi: • probleme aparute in micromediul si macromediul firmei care ar putea afecta direct firma sau activitatea sa viitoare; • oportunitati generate tot de schimbari din mediul firmei; • nevoia de a schimba, imbunatati sau intari imaginea firmei, atitudinea cu privire la o firma sau produsele sale ideea "comunic ofensiv, deci exist!", inseamna ca aceste probleme si oportunitati nu trebuie doar observate, ci se poate actiona asupra lor Legat de o problema anume, se va stabili: care este sursa problemei, unde se afla, cand devine o problema pentru firma, cine este implicat sau afectat, cum este implicat sau afectat, ce legatura are cu organizatia Relatiile publice pot actiona pentru: corectarea unei situatii negative;- atingerea unui obiectiv unic si bine definit;- mentinerea sau intarirea unei situatii pozitive deja existente 51 ii Analiza situatiei in aceasta etapa se fac cercetari cu privire la problema in cauza De retinut este faptul ca abia acum se va sti exact ce cuprinde problema, gravitatea ei, istoricul, partile implicate, posibil impact etc Din acest motiv, cercetarea trebuie sa fie mai generala, sa priveasca firma in ansamblu, sa gaseasca punctele ei forte si punctele ei slabe, ce cred in mod obisnuit oamenii despre organizatie, ce probleme are domeniul de activitate, ce crede comunitatea etc Dosarul de lucru pentru analiza situatiei poate cuprinde: - analiza factorilor interni; - imaginile si actiunile persoanelor importante din organizatie; - istoricul implicarii organizatiei in acea problema; se face un audit de comunicare, se studiaza opiniile personalului Dupa unii autori, un dosar detaliat de analiza a factorilor interni trebuie sa cuprinda: • declaratia de principii a organizatiei, statutul, regulamente, istoric, structura; • lista persoanelor importante din conducere: biografii, fotografii; • descrieri si istoric al programelor, produselor, serviciilor; • statistici referitoare la resurse, bugete, vanzari, investitii etc • declaratii de principii si proceduri specifice in legatura cu problema; • luari de pozitii si declaratii in legatura cu problema; • descrieri ale modurilor cum organizatia gestioneaza asemenea situatii; • liste si prezentari ale" publicurilor" interne implicate; • liste ale sistemelor de comunicare interna ale organizatiei Analiza factorilor externi se refera indeosebi la: segmentele de public implicate sau afectate de problema, la ce interese au partile, ce stiu despre problema, cum au obtinut informatiile, cum se informeaza de regula Dosarul ar trebui sa cuprinda: - extrase din diverse publicatii si alte vehicule mass media, pentru a vedea cum e reflectata in presa imaginea organizatiei; - liste cu jurnalistii care au abordat organizatia si probleme legate de situatia respectiva; - liste si informatii de context despre persoane sau grupuri care impartasesc preocuparile, interesele si pozitiile organizatiei; 52 - rezultate ale sondajelor de opinie referitoare la organizatii si la problemele in cauza; - calendare ale evenimentelor sau ale altor manifestari legate de organizatie sau situatia respectiva; - liste cu oficialitati sau institutii care pot afecta prin deciziile lor organizatia; - un dosar cu cele mai imporante legi, hotarari de guverne, reglementari etc - extrase din studiile stiintifice referitoare la situatia respectiva Aceste tipuri de informatii referitoare la organizatie in ansamblu si la raporturile ei cu piata ar trebui sa se gaseasca tot timpul la dispozitia organizatiei Analizele S W O T sunt foarte potrivite in aceste situatii, obtinandu-se combinatii de tipul41: ▪ strategii de tip S O - utilizeaza punctele tari ale organizatiei pentru a se profita de oportunitatea din mediul extern; ▪ strategii de tip S T - utilizeaza punctele tari pentru a contracara amenintarile existente; ▪ strategii de tip W O - urmaresc reducerea punctelor slabe pentru a se profita de oportunitati; ▪ strategii de tip W T - urmaresc reducerea punctelor slabe si a amenintarilor din mediul extern Foarte utilizata, cercetarea informala cuprinde: contactele personale ale specialistilor cu oamenii apartinand diferitelor categorii de public- folosind observarea ca metoda sociologica (in cadrul conferintelor, a targurilor etc ); focusgrupul, foarte utilizat, se bazeaza pe convocarea unui grup de 6-12 persoane, corespunzatoare unui tip de public Persoanele adunate sunt incurajate sa vorbeasca liber despre anumite probleme de interes pentru organizatie Metodele de cercetare formala se bazeaza pe reguli si proceduri bine definite, folosesc esantioane reprezentative si presupun elaborarea de modele ce pot fi generalizate in relatiile publice, cercetarea formala presupune: stabilirea problemelor; selectarea unor aspecte masurabile ale problemelor; stabilirea definitiilor, conceptelor, metodelor ce vor fi utilizate; consultarea unor studii similare ca metode sau tema; dezvoltarea unor ipoteze; efectuarea cercetarii: se defineste tema sau grupul si se alege o metoda precisa; obtinerea datelor; analizarea datelor; interpretarea rezultatelor si comunicarea lor 41 C Coman, op cit , p 87 53 iii Stabilirea obiectivelor O definire corecta a problemelor cu care se confrunta organizatia va facilita stabilirea obiectivelor Obiectivele specifice ale activitatilor de relatii publice pot fi exprimate cantitativ in urmatoarea forma: ▪ cresterea cu 50% a gradului de informare a angajatilor sau cresterea cu 20% a nivelului actual de reflectare in presa a comunicatelor de presa ale organizatiei in relatiile publice, stabilirea obiectivelor este mai delicata, pentru ca rezultatele actiunilor sunt mai greu de masurat in cele doua tipuri de obiective ale campaniilor enuntate mai sus se observa o inlantuire Vorbim de fapt de obiective de productie si obiective de impact42 Obiectivele de productie se refera la: elaborarea si emiterea comunicatelor de presa, organizarea de conferinte de presa, organizarea de seminarii, participarea la targuri si expozitii, realizarea de contacte cu oficialitati de interes, organizarea de evenimente etc Gradul de atingere a acestor obiective e usor de determinat insa, ele totusi sunt obiective intermediare, pentru ca realizarea lor nu e suficienta Obiectivele de impact sunt cele care reflecta forta actiunilor de relatii publice Acestea sunt de trei tipuri: - informationale, cand se urmareste popularizarea unui eveniment, a unui produs, a unei persoane etc ; - atitudinale, cand au ca scop crearea unor atitudini pozitive, modificarea lor, intarirea lor; - comportamentale, care isi propun modificarea comportamentului fata de organizatie Evident ca, gradul de realizare a acestor obiective e mai greu de masurat Obiective unei campanii se stabilesc si in functie de factorul timp si de resursele existente iV Stabilirea resurselor financiare Stabilirea resurselor financiare ale actiunilor de relatii publice se poate face 42 J A Hendrix, Public Relations Cases, Wadswotrh Publishing Company, Belmont, 1995, pp 21- 26, apud C Coman, op cit , p 92 54 prin metodele cunoscute Cea adecvata este de anticipare a cheltuielilor ce se vor face cu actiunile specifice de relatii publice, la care sa se adauge un fond de rezerva Nivelul acestor resurse alocate este in conformitate cu obiectivele stabilite ale campaniei V Piata tinta a relatiilor publice Publicul unei organizatii este considerat a fi orice grup sau individ care este implicat intr-un anumit fel in viata acesteia Un moment important in campania de relatii publice il reprezinta identificarea diferitelor tipuri de public • Categoriile de public ale unei organizatii se individualizeaza si se ierarhizeaza, dupa gradul de implicare in procesele de comunicare, de sustinere sau de constrangere a unei organizatii Publicul poate fi: unul activ, daca este afectat direct de organizatie sau este dependent de ea; unul pasiv sau non-public si unul latent, care are potential de a deveni activ • O alta clasificare este facuta din perspectiva comportamentului comunicational, care evidentiaza urmatoarele categorii de public: "publicurile" tuturor problemelor; "publicurile" apatice si "publicurile" unei singure probleme • O distinctie majora poate fi facuta dupa pozitionarea acestuia fata de firma Astfel poate fi: public intern si public extern Primul este format din persoane care impartasesc aceeasi identitate institutionala (salariati, manageri, actionari etc ), iar in a doua categorie intra: clienti, furnizori etc indiferent de clasificarea utilizata, relationistul trebuie sa stie despre aceste categorii de public: ce capacitate au de a influenta organizatia in atingerea obiectivelor, ce valori comune impartasesc cu organizatia, care sunt liderii de opinie (influencerii), care este imaginea publicului despre organizatie, care sunt factorii ce ii influenteaza etc Cea mai buna cale de a cunoaste parerea categoriilor de public de interes fata de firma si evolutia acestei pareri este sa se mentina o relatie permanenta cu aceste categorii de public Corporatiile multinationale au inteles acest lucru si au programe formalizate de implicare a angajatilor sub aspect personal nu doar personal Au programe de team building, intalniri cu familiile angajatilor, panou cu zilele de nastere etc 55 Vi Alegerea tehnicilor de relatii publice Alegerea tehnicilor de relatii publice se face in concordanta cu obiectivele urmarite, obiceiurile publicului tinta si bugetul avut la dispozitie in urmatorul capitol se vor descrie tehnicile de relatii publice Vii Controlul si evaluarea rezultatelor Controlul rezultatelor si evaluarea lor se face pe cele doua paliere, conform obiectivelor: - ca productie de materiale si actiuni de relatii publice; - ca impact al materialelor si actiunilor de relatii publice Evident ca primul punct poate fi fidel comensurat sub aspectul rezultatelor: cate comunicate de presa s-au emis, cate conferinte de presa s-au organizat, cate acte de sponsorizare mecenat s-au facut, cate evenimente s-au organizat, cate intalniri cu oficialitatile s-au desfasurat etc in ce priveste impactul acestor actiuni, este mult mai greu de masurat El se poate manifesta intr-o perioada mai lunga de timp si in mod subtil (formarea atitudinilor) 2 4 2 Gestionarea situatiilor de criza Un loc special in randul sarcinilor relatiilor publice il ocupa gestionarea stuatiilor de criza Situatiile de criza pun la incercare profesionalismul relationistilor firmelor afectate Azi, organizatiile de stiri au un mare apetit pentru relatarea situatiilor de criza, iar retelele de socializare au facut ca aceste stiri sa se propage cu o viteza uimitoare in plus, consumatorii au devenit emitatori activi si populari ai stirilor Viteza cu care o stire negativa poate calatori catre o audienta larga cere o pregatire a organizatiei, inainte ca o astfel de calamitate sa-i afecteze bunul renume si uneori sa-i puna sub semnul intrebarii viitorul Crizele sunt fenomene complexe care pot afecta intregul ansamblu social sau anumite sectoare ale acestuia Din perspectiva relatiilor publice "situatiile de criza sunt definite ca fenomene de intrerupere a functionarii normale a unei organizatii, si ca momente 56 de blocare sau deficitara organizare a schimbului de informatii dintre organizatie si publicul ei, intern sau extern"43 Chiar daca multe elemente dintr-o criza sunt imprevizibile, anumiti factori raman constanti si o buna comunicare in caz de criza poate salva organizatia Tipologia crizelor, etapele de desfasurare fac obiectul unor studii ample, insa retete-miracol pentru stapanirea unei situatii de criza nu exista intr-o societate suprasaturata de informatie, si totusi paradoxal infometata, necesitatea existentei unui plan strategic, in caz de criza, e evidenta C Coman spune ca, managementul corect al crizei reprezinta o "colectie de masuri pregatite din timp, care permit organizatiei sa coordoneze si sa controleze orice urgente" 44 Domeniul comunicarii de criza implica numeroase activitati de continut strategic si tactic, care se refera la: evaluarea riscurilor, planificarea comunicarii de criza, raspunsul si refacerea organizatiei 45 Astfel, se urmareste: analiza evolutiei crizei, sansele de crestere, masura in care va atrage atentia publicurilor organizatiei, felul in care organizatia este implicata, cum ii va afecta activitatea, responsabilitatea organizatiei pentru criza creata Planificarea comunicarii de criza, presupune pregatirea pasilor de urmat Trebuie simulate anumite posibile situatii de criza, cum ar fi: un incendiu, un produs de proasta calitate care a adus prejudicii, un act terorist, un eveniment international care afecteaza firma etc Trebuie sa se cunoasca dinainte: cine va gestiona criza, ce sarcini are fiecare persoana implicata, sa existe liste ale publicurilor organizatiei, sa se stabileasca centrul de control al crizei, fisierele de criza, bancile de date etc in bancile de date, trebuie sa existe informatii pozitive despre firma si potrivite cu posibilele crize care pot aparea, de exemplu: in cazul unui incendiu sa existe informatii despre eforturile organizatiei de a se proteja in aceste cazuri, masurile pregatite, fondurile de rezerva Orice criza genereaza o foame de informatii Raspunsul este prima etapa de furnizare de informatii de catre purtatorul de cuvant al organizatiei 43 O Ban, op cit , p 86 44 C Coman, Relatiile publice Principii si strategii, Editura Polirom, iasi, 2006, p 60 45 ibidem, pp 128-146 57 Refacerea organizatiei presupune evaluarea calitatii raspunsului aplicat si a imaginii existente pe piata cu privire la criza Cand apare o criza, trebuie identificate in primul rand sursa, modul de propagare, implicarea organizatiei si gradul prezent de implicare a mass-mediei Prima care va specula criza, va fi mass-media Daca mass-media nu ar fi implicata, orice criza s-ar putea stinge in fasa De aceea, prima grija este contactul cu mass-media Orice organizatie trebuie sa-si stabileasca pozitia cu privire la criza, sa-si gaseasca argumentele necesare si sa-si elaboreze mesajul E important ca acesta sa fie intai furnizat propriilor angajati, ca acestia sa nu furnizeze informatii contrare in afara Apoi sa se stabileasca persoanele care au voie sa dea declaratii cu privire la criza Se urmareste comunicarea cu: publicul intern, massmedia, actorii crizei si publicurile organizatiei Strategiile de raspuns la evenimente negative in care este implicata organizatia pot fi folosite singure, in combinatie sau in succesiune Acestea sunt: - strategia de minimalizare a impactului; - strategia de disimulare; - strategia de neasumare a greselii; - strategia de asumare si corectare; - strategia de proiectare asupra concurentilor; - strategia de victima a unor conspiratii si altele in relatie cu mass-media, comportamentul trebuie sa fie ireprosabil Minciunile, ezitarile, inexactitatile, jignirile pot fi fatale Cineva spunea ca, in situatii de criza, de la prezentarea unei stiri la scrierea epitafului e un pas foarte mic Studii de caz 1 Un exemplu relevant de situatie de criza si gestionarea acesteia este cel al Companiei Procter & Gamble care a trecut printr-un proces fortat de modificare a logo-ului46 (imaginea 2 5) 46 R Skvarla, (2017) Atlas Obscura, When 1980s Satanic Panic Targeted Procter & Gamble, https:  www atlasobscura com articles procter-gamble-satan-conspiracy-theory, accesat in 8 04 2020 58 (Sursa: Skvarla, R , (2017) Atlas Obscura, When 1980s Satanic Panic Targeted Procter & Gamble, https:  www atlasobscura com articles procter-gamble-satan-conspiracy-theory, accesat in 8 04 2020) imaginea 2 5 Evolutia in timp a logo-ului P&G Pe scurt, povestea Procter&Gamble (P&G) este urmatoarea Cand primul articol despre zvonul P&G, "Rumor Giving Company a Devil of a Time", a aparut in The Minneapolis Tribune in martie 1980, panica satanica deja atinsese apogeul Povestea detaliaza o acuzatie cu privire la imaginea de atunci a firmei in care un barbat din luna priveste 13 stele Un reprezentant al firmei P&G a explicat ca 13 stele din sigla reprezentau cele 13 colonii americane originale, iar incorporarea fetei a fost deja facuta inainte Comentarea siglei s-a facut in 1882, dar incorporarea unei fete in luna s-a intamplat inainte De-a lungul a multi ani, P&G a luptat impotriva zvonurilor care o asociau cu diavolul in incercarea de a depasi situatia, P&G a intentat procese impotriva mai multor persoane prinse raspandind zvonul, inclusiv un meteorolog din Atlanta Dupa ce a adunat 15 000 de apeluri si scrisori conexe in iunie si iulie 1982, compania a 59 folosit, de asemenea, o strategie agresiva de relatii media pe Coasta de Vest, de unde se credea ca noua versiune a zvonului provine in cadrul unui efort pentru a exorciza compania de demonii sai, P&G a anuntat in aprilie 1985 ca va renunta la logo sine die Dar jocul a continuat in mod spectaculos ingrijorarile au crescut si in aprilie 1986, un procuror general din Dakota de Sud a emis un comunicat de presa, in care se specifica ca nicio persoana din executivul din P&G nu si-a vandut sufletul diavolului Logo-ul creat in 1930 a redeclansat isteria despre asocierea dintre diavol si P&G, desi el cuprinde elemente ce existau in sigla si inainte cu 50 de ani Mai mult, buclele din barba si parul omului din luna seamana cu numarul sase si fiecare model de bucle se desfasoara intr-o serie de trei in plus, cand au fost conectate, in cele 13 stele au existat trei modele distincte care au creat o alta serie de trei sase in mintea multora, cazurile recurente ale numarului 666 in designul logo-ului erau referiri la semnul fiarei in teologia crestina in 1990, P&G a anuntat primul dintre un numar de procese impotriva distribuitorilor Amway Pionier in domeniul marketingului pe mai multe niveluri, Amway a delegat vanzarile produselor sale catre distribuitori terti care, ocazional, s-au implicat in tactici de vanzari agresive pentru a stimula vanzarile in 2007 P&G a castigat procesul civil impotriva distribuitorilor Amway si, aparent, a pus capat zvonului pentru totdeauna in 2013, P&G a anuntat intoarcerea la un design asemanator lunii in sigla sa corporativa (imaginea 2 6) Daca acest lucru va inspira un nou val de zvonuri satanice, doar timpul va putea spune (Sursa: P&G Romania, https:  ro pg com , accesat in 6 06 2020) imaginea 2 6 Logo-ul actual P&G Aceasta poveste adevarata a aratat cum imaginea unei firme poate fi serios 60 amenintata de situatii care par irationale Modul in care se reactioneaza la aceste situatii este la fel de important ca si depasirea lor 2 Un alt exemplu este cel al reactiei in caz de criza independenta de firma in cauza, dar care o afecteaza profund, cum este cazul crizei generate de pandemia Covid-19 Foarte interesanta si diversa este reactia firmelor Unele au ales sa isi continue activitatea pur si simplu, daca circumstantele o permit, si sa profite de faptul ca sunt printre putinele firme care o pot face (operatori din comertul cu amanuntul si ridicata) Ele au impus masuri de siguranta (dezinfectare, folosirea mastilor si a manusilor, gardieni care sa asigure distanta fizica dintre cumparatori etc ) De asemenea, unele au inceput sa faca livrari la domiciliu, sa se aprovizioneze pe structura produselor cautate de clienti (alimente de baza, produse de curatenie) De asemenea, pentru evitarea contactului s-a trecut masiv la plata online Firmele s-au adaptat repede la aceasta situatie si au oferit posibilitatea platii online si a livrarii contactless in fapt, in decursul acestei crize, intreaga economie s-a schimbat: - multi oameni lucreaza de acasa (rapid oamenii au invatat sa foloseasca platforme si canale de comunicare video online, s-au cumparat laptopuri si alte device-uri pentru a usura munca, magazinele de haine vand haine homewear); - scoala s-a facut la distanta (s-au produs si livrat multe materiale de invatare in format digital, copiii au invatat alaturi de profesorii lor sa foloseasca platformele de comunicare si aplicatii de conferinte video) Una dintre consecintele cizei a fost descoperirea si utilizarea aplicatiilor de conferinte video gratuite (intr-o prima faza) Printre cele mai folosite s-au dovedit a fi: 1 Zoom Meetings; 2 Google Hangouts Meetings; 3 Go To Meeting; 4 Blue Jeans; 5 Cisco Webex Meetings; 6 Join Me; 7 Zoho Meetings; 8 Skype for business47 dar si Google classroom si Microsoft Teams Crizele trebuie privite ca oportunitati de schimbare, firmele care se adapteaza rapid vor supravietui cu succes 47 Geeki, (2020), 8 cele mai bune aplicatii pentru conferinte video in 2020 pentru PC-uri si smartphone-uri, https:  geeki ro cele-mai-bune-aplicatii-pentru-conferinte-video , accesat in 9 04 2020 61 CAPiTOLUL 3 TEHNiCi DE RELAtii PUBLiCE Selectarea tehnicilor de relatii publice este o parte componenta a campaniei de relatii publice si se afla intr-o legatura organica cu toate celelalte elemente O etapa a strategiei de promovare este alegerea tehnicilor de promovare si combinarea lor in mixuri promotionale adaptate diferitelor categorii de public Selectarea tacticilor sau tehnicilor depinde de toate celelalte etape ale campaniei de relatii publice Tactica de relatii publice este considerata a fi acea actiune de relatii publice proiectata sa aiba un efect specific asupra relatiei dintre o organizatie si categoria de public tintita Este o tehnica de comunicare a mesajului pentru public in literatura romaneasca de specialitate, C Florescu48 imparte tehnicile de relatii publice in trei categorii: • tehnici de primire, ce vizeaza asigurarea conditiilor de organizare si desfasurare a unor manifestari interne sau internationale - congrese, conferinte, seminarii, colocvii • tehnici utilizate in relatiile cu mass-media, ce grupeaza modalitatile de stabilire si intretinere a contactelor cu mijloacele de comunicare in masa cat si de elaborare si difuzare a diferitelor forme de comunicare • tehnici legate de evocarea unor evenimente speciale, cu rolul de a cultiva si promova contactele umane Luand in calcul si alte practici de relatii publice, propunem urmatoarea impartire a lor: 1 tehnici de promovare prin evenimente; 2 tehnici utilizate in relatie directa cu mass media; 3 tehnica sponsorizarii si a mecenatului; 4 lobbying-ul; 5 tehnici de promovare prin arta; 6 alte tehnici de relatii publice 48 C Florescu, (coordonator), Marketing, Ed MARKETER; 1992, p 398 62 3 1 Tehnici de promovare prin evenimente Un bun prilej de desfasurare a actiunilor de relatii publice il ofera organizarea (sau participarea la) de evenimente cu caracter periodic sau extraordinar Ele creeaza conditiile pentru realizarea, mentinerea si promovarea contactelor umane Este in fapt, extinderea la nivel de organizatie a unor practici specifice vietii private - sarbatori, aniversari, inaugurari Pentru afirmarea firmei ca membru activ al comunitatii, aceasta poate organiza diferite evenimente sau si poate participa activ la evenimente organizate de altii Prin acest demers organizatia firma se comporta ca un membru al comunitatii locale Aceste gen de manifestari atrag atentia in primul rand asupra firmei, asupra existentei sale, asupra activitatii sale, asupra produselor si serviciilor sale Tipuri de evenimente care se pot organiza: ▪ evenimente speciale naturale sunt evenimente care marcheaza momente notabile din evolutia unei firme ( exemple: aniversarea unui numar de ani de la deschiderea firmei-mama sau a unei filiale, momentul cand s-a vandut produsul cu numarul 10 000, cumparatorul cu numarul 100 000 sau afilierea la un organism important, un numar de ani de la semnarea unui acord crucial etc Aceste manifestari au un caracter natural si se impune doar valorificarea lor Este ocazia prin care se poate atrage atentia asupra firmei, a actiunilor sale, a produselor sale, a angajatilor ▪ evenimente artificiale directe sunt evenimente create de firma in legatura directa cu activitatea acesteia (exemple: lansarea unui nou produs, deschiderea unui restaurant, semnarea unui acord de cooperare important etc ▪ evenimente artificiale indirecte sunt evenimente la care firma participa alaturi de alte firme sau sunt organizate de firma, dar invita si alte firme sau alte categorii de participanti (exemple: conferinte, simpozioane, expozitii, ceremonie de premiere, targuri etc ) Esentiale pentru succesul evenimentelor ca instrumente de relatii publice sunt urmatoarele: • alegerea locului potrivit, amenajarea lui corespunzatoare; • stabilirea tipului de eveniment (dineu, cocktail etc ); • invitarea liderilor de opinie din publicul vizat sau chiar deschiderea 63 pentru marele public; • programul manifestarii; • modul de prezentare a firmei si a produselor, de combinare a ofertei intreprinderii cu evenimentul (ex: expozitie de preparate culinare ale unui bucatar dintr-un restaurant ce se inaugureaza) Un exemplu de eveniment artificial indirect este conferinta Hello, Bucuresti! organizata de Ziarul Financiar si Banca Transilvania in 28 11 201949(imaginea de promovare a evenimentului - imaginea 3 1) Cei doi organizatori au planificat si organizat acest eveniment pentru a atrage atentia participantilor (iMM-uri) La conferinta se discuta probleme de interes pentru participanti, dar si pentru organizatori, ideea fiind ca iMM-urile prezente la eveniment, dar si altele care afla de acest eveniment prin intermediul mass-mediei, sa devina cititori ai Ziarului Financiar si clientii ai Bancii Transilvania De asemenea, publicul larg si comunitatea ar putea fi impresionati de eforturile depuse de organizatori pentru sprijinirea iMM-urilor si implicit a economiei (Sursa: D Ciriperu, Ziarul Financiar, Conferinta ZF BT Hello, Bucuresti! Microintreprinderile si firmele mici au 40% din numarul de salariati din economie, https:  www zf ro eveniment conferinta-zf-bt-hello-bucuresti-microintreprinderile-si-firmele-miciau- 40-din-numarul-de-salariati-din-economie-18624676, accesat in 9 04 2020) imaginea 3 1 imaginea de promovare a evenimentului Hello, Bucuresti ! Un alt exemplu de valorificare a unui eveniment natural, Sarbatorile de Craciun Organizatia Oportunitati de Afaceri pentru Femei a organizat o petrecere de Craciun pe care a inregistrat-o si a difuzat-o pe retelele de socializare (imaginea 49 D Ciriperu, Ziarul Financiar, Conferinta ZF BT Hello, Bucuresti! Microintreprinderile si firmele mici au 40% din numarul de salariati din economie, https:  www zf ro eveniment conferinta-zf-bthello- bucuresti-microintreprinderile-si-firmele-mici-au-40-din-numarul-de-salariati-din-economie- 18624676, accesat in 9 04 2020 64 3 2) Evenimentul are un caracter mai personal, este un cadou facut de organizatori membrilor grupului pentru a intari relatiile si a transmite ideea de familie (Sursa: Facebook, ASOAF Asociatia Oportunitati de Afaceri pentru Femei, https:  www facebook com asoaf constanta ? in =%2CdkC-R&eid=ARCJ-d9dC9VCH ekpY7- Z3HVKdrG OoXDfiWPSAJxh33dL8JU-hyijayvjkJvxKDUcvUjcAy8q- R3Zqw&hc ref=ARQ3vmKibV11ifFcHSGfqHZdOi55p1F59B1E1fBzuaGCUsYxa5Ym3h6NHeB iVipbEek, accesat in 9 04 2020 ) imaginea 3 2 Prezentare Petrecere de Craciun ASOAF Constanta pe retelele de socializare 3 2 Tehnici de relatii publice utilizate in relatia cu massmedia Toate tehnicile de relatii publice urmaresc transmiterea de mesaje pozitive despre firma si produsele sale, iar ca aceste mesaje sa acopere o mare parte a pietei, sa fie credibile si corect percepute, e nevoie de un intermediar care este mass-media O organizatie trebuie sa atraga in primul rand de partea ei massmedia, si apoi prin intermediul acesteia publicul consumator Media este formata din mai multe suporturi de acelasi tip, iar suportul este un mijloc bine identificat care trebuie sa transmita mesajul publicului vizat Se considera ca impactul, calitatea, credibilitatea mesajului promotional sunt considerabil sporite de canalul si suportul care il difuzeaza 65 Nu trebuie uitat insa, ca spre deosebire de reclama, tehnicile de relatii publice nu controleaza mass-media, ea trebuie cointeresata si convinsa sa accepte si sa difuzeze mesajul promotional exact in forma in care il transmitem sau fara alterari semnificative Formele cele mai folosite ale contactelor cu presa sunt: ▪ comunicatul de presa, ▪ conferinta de presa, ▪ buletinul de presa si ▪ media turul Toate aceste forme ale relatiei cu mass-media poarta denumirea de publicitate Publicitatea este definita ca forma neplatita de transmitere de informatii si tine de relatiile publice Adesea, se creeaza o confuzie intre publicitate si reclama, ele fiind folosite cu sensuri identice Totusi, reclama este forma platita de promovare al carei sponsor se cunoaste fara echivoc 50 Principalul instrument pentru conducerea sistemului de relatii cu publicul este: comunicatul de presa Comunicatul de presa imbraca doua forme: - comunicatul de presa standard, care are un format tip si care este publicat de mass-media (gratuit sau contra cost) fara sa intervina asupra continutului sau (imaginea 3 3); - comunicatul sub forma de articol de presa, pe care il scrie relationistul si il trimite jurnalistilor, acestia dandu-i forma finala Elaborarea unui comunicat de presa care sa fie acceptat si difuzat presupune cunoasterea unor reguli Practicienii din relatiile publice au conceput un fel de "cod de elaborare a unui comunicat de presa" Astfel, exista reguli privind: natura informatiilor difuzate, continutul comunicatului, forma comunicatului R C Lewis si R E Chambers propun urmatoarele tipuri de informatii ce pot plasa organizatia intr-o lumina favorabila51: • informatii despre personal: nivelul de pregatire al angajatilor, performante deosebite obtinute (ex: bucatarul unui restaurant a castigat un premiu la o expozitie culinara), o conduita speciala, biografia proprietarului sau managerului etc; 50 Pentru simplificare, in aceasta lucrare, cand se va utiliza termenul de publicitate (preluat din diferite surse) se va folosi cu sensul de reclama, in caz contrar se va specifica acest lucru 51 R C Lewis; R E Chambers, op cit , p 497 66 • informatii despre organizatie: o linie narativa referitoare la cladiri, vecini, ca martora a unor evenimente deosebite; • informatii despre clienti: clienti celebri pe care i-a avut firma, clientii fideli de un numar mare de ani sau pur si simplu clienti care au tinut sa-si exprime multumirea pentru felul in care au fost tratati; • despre produsele si serviciile organizatiei: standarde de calitate, premii obtinute, achizitii de echipamente ce vor imbunatati considerabil oferta Acestea sunt informatii uzuale ce pot fi transmise, insa in caz de criza, informatiile se vor referi la problema aparuta Comunicatul de presa sub forma de articol trebuie sa aiba aspectul unui articol din ziar Comunicatele trebuie sa se potriveasca cu articolele din suporturile selectate Cititorii nu vor sti cine a scris articolul de presa, el fiind semnat de un jurnalist Acest aspect face ca aceste articole sa fie mai credibile in ochii publicului si din acest motiv sa fie mai eficiente Se recomanda intocmirea unei liste cu persoanele de contact pe tipuri de media si tipurile de informatii pe care le solicita de obicei Acesta este si motivul pentru care sunt angajati de regula ca relationisti, fosti gazetari pentru relatiile pe care le au in bransa si pentru stilul dobandit de a scrie articole in ce priveste continutul, titlul comunicatului e foarte important, el trebuie in cateva cuvinte sa surprinda esenta stirii, sa fie atragator, sa contina date relevante Comunicatul trebuie sa fie usor de vizualizat de catre gazetar ca si articol, sa raspunda la intrebarile: Cine ?, Cand ?, Ce ?, Unde ?, De ce ?, Cum ? Editorii trebuie convinsi ca audientei i-ar placea acea stire Trebuie subliniate informatii de tipul: daca s-a mai intamplat, daca e unic in vreun fel, ce impact va avea asupra publicului respectivul eveniment informatiile pot fi sustinute de fotografii sugestive 67 (Sursa: Proiect "Sprijin pregatitor pentru elaborarea Strategiei de Dezvoltare Locala a Municipiului Sebes" Comunicat de presa, 2017, http:  proalba ro proiect-sprijin-pregatitor-pentru-elaborarea-strategiei-de-dezvoltare-localamunicipiului- sebes-comunicat-de-presa, accesat in 10 04 2020; Linkedin, https:  www slideshare net LorenaGrosu mcdonalds-press-release-70221060, accesat in 10 04 2020) imaginea 3 3 Comunicat de presa standard Articolele de presa au avantajul ca se muleaza pe stilul vehiculului media ales si buna lui integrare in continut ii da credibilitate in ochii cititorilor Pe de alta parte, jurnalistul este cel care semneaza un astfel de articol, asa ca el intervine asupra continutului si poate chiar sa schimbe natura mesajului transmis 68 in imaginea 3 4 (stanga) este un exemplu de articol de presa, el fiind semnat de un jurnalist (Anca Staruiala) despre colectia Pandora Garden si in articolul din imaginea 3 4 (dreapta) este un articol de presa semnat de Echipa Cosmopolitan (Sursa: Cosmopolitan, https:  www cosmopolitan ro fashion pandora-garden-exprima-bucuria, accesat in 10 04 2020) imaginea 3 4 Articole de presa in Cosmopolitan O analiza mai atenta arata caracterul hibrid al materialelor din imaginea 3 4, ele nefiind nici articole de presa cu adevarat, nici reclama propriu zisa Genul acesta de insertii in jurnalele de beauty sub forma de recomandari ale jurnalistilor, sunt tot mai dese si tot mai putin apreciate O forma mai complexa de contact cu presa este conferinta de presa Ea este de regula organizata cu ocazia unui eveniment special, in cursul caruia informatia 69 este transmisa direct ziaristilor de la care se asteapta sa o trimita mai departe O conferinta de presa trebuie organizata foarte minutios Momentul trebuie ales in asa fel incat sa nu coincida cu alte evenimente importante Regulile organizarii unei conferinte de presa sunt: ▪ sa se sa aiba loc atunci cand exista informatii care trebuie sa fie transmise (o noutate, un raspuns la o problema, este nevoie de implicarea publicului); ▪ sa trateze acest eveniment ca o ocazie de a dialoga cu mass media, iar reactia la intrebari sa fie bine gandita; ▪ sa fie invitati doar jurnalistii interesati in domeniul sau tema respectiva; ▪ sa fie satisfacatoare din punctul de vedere al informatiilor transmise; ▪ accesoriile tehnice sa nu lipseasca si sa fie de buna calitate; ▪ sa fie insotita de materiale tiparite explicative; ▪ participantii sa fie tratati cu atentie si curtoazie Un practician de succes in relatii publice, Herb Schmertz - Vice Presedinte al Public Affairs Mobil Oil, spune ca in relatie cu presa trebuie sa: "fii surprinzator, sa faci primul pas, sa eviti sa spui nu comentez si sa nu lasi presa sa te intimideze sau sa te descurajeze prin neobrazare sau amabilitate" 52 Buletinul de presa este, in general, o mapa care contine material informativ pe rubrici, ce poate interesa publicul jurnalistilor Buletinul de presa este trimis gazetelor si este recomandabil sa contina si o pagina- formular de raspuns, ce va fi expediata de catre ziarist cu intrebarile sale suplimentare Media turul este o vizita pentru jurnalisti organizata de firma care doreste sa se promoveze Reprezentantii mass-mediei sunt invitati sa vada hale de productie, ambientul de lucru, conditii de crestere a animalelor etc pentru a arata publicului cu transparenta ceea ce fac Acest gen de actiuni are un mare impact asupra publicului Exemplu in imaginea 3 5 Media tur ocazionat de deschiderea Fabricii de Nutreturi Concentrate (FNC) Vinga, investitie Greenfield realizata de Smithfield 52 H Schmerts apud C L Bovee, F W Arens, Contemporary Advertising, iRWiN Homewood, illinois, 1989, p 599 70 (Sursa: Agentia nationala de presa AGERPRES, MEDiA TUR - DESCHiDERE FABRiCA DE NUTRETURi CONCENTRATE - ViNGA, 2008, https:  foto agerpres ro foto detaliu 2938586, accesat in 10 04 2020) imaginea 3 5 Media tur ocazionat la deschiderea Fabricii de Nutreturi Concentrate (FNC) Vinga 71 3 3 Sponsorizarea si mecenatul- ca tehnici promotionale Sponsorizarea este o forma speciala de promovare Ea este considerata (de unii) tehnica de relatii publice deoarece are la baza o legatura sentimentala intre o organizatie firma, respectiv oamenii care iau decizii in cadrul ei si un eveniment sau o activitate sau oamenii implicati in acestea Caracterul subiectiv al deciziei de a face o sponsorizare, dat de latura afectiva poate si de cele mai multe ori este exploatata pentru a atrage sponsori "Mergand mai departe, se poate spune ca cea care hotaraste este componenta afectiva in luarea deciziei de sponsorizare iar componenta cognitiva vine doar sa justifice public decizia luata "53 Optiunile personale ale decidentilor care stau la baza deciziilor sunt numite de P Sahnoun54 "adevarate motive", in comparatie cu motivele rationale de promovare numite "motivele bune" Cuvantul "sponsor" are o origine latina "sponsore", care inseamna a avea calitatea de garant si initial se raporta la indeplinirea unei promisiuni de casatorie Acest termen se regaseste in unele texte juridice din Evul Mediu, iar mai tarziu a capatat intelesul de sustinere a unei manifestari Originea acestei activitati se apreciaza a fi destul de veche Primele manifestari de sponsorizare efectiva si completa s-au inregistrat in S U A , chiar daca initial termenul de "sponsorship" desemna doar actul prin care o unitate comerciala platea realizarea unei emisiuni radio si T V , in schimbul timpului pentru reclama Definirea sponsorizarii este destul de dificila, deoarece ea este multiforma si evolutiva in acelasi timp Legea in vigoarea din Romania defineste sponsorizarea astfel: "Sponsorizarea este actul juridic prin care doua persoane convin cu privire la transferul dreptului de proprietate asupra unor bunuri materiale sau mijloace financiare pentru sustinerea unor activitati fara scop lucrativ desfasurate de catre una dintre parti, denumita beneficiarul sponsorizarii"55 Din perspectiva de marketing, "sponsorizarea comerciala este o investitie, in numerar sau in natura, intr-o activitate, in schimbul accesului la potentialul 53 O Ban , op cit , 104 54 P Sahnoun apud i C Curta, Sponsorizarea-Teorie si practica, Ed Expert, Bucuresti, 1993, p 47 55 Legea nr 32 19 mai 1994, http:  legislatie just ro Public DetaliiDocument 4058, accesat in 10 04 2020 72 comercial exploatabil asociat cu acesta activitate "56 Tot o forma de sustinere financiara este mecenatul Mecenatul este un act "prin care o persoana fizica sau juridica, numita mecena, transfera, fara obligatie de contrapartida directa sau indirecta, dreptul sau de proprietate asupra unor bunuri materiale sau mijloace financiare catre o persoana fizica, ca activitate filantropica cu caracter umanitar, pentru desfasurarea unor activitati in domeniile: cultural, artistic, medico-sanitar sau stiintific - cercetare fundamentala si aplicata"57 Caius Cilnius Maecenas a fost un politician roman al carui nume a fost dat acestei activitati (mecenat), el sprijinind activ poeti si scriitori din timpul sau Termenul de mecenat s-a impus in legatura cu sprijinirea artelor, literaturii si stiintelor Legea a limitat domeniile care pot fi sustinute prin mecenat la urmatoarele: cultural; artistic; medico-sanitar si stiintific (cercetare fundamentala si aplicata) intre mecenat si sponsorizare exista o diferentiere juridica importanta, in sensul ca "mecenatul capata valoare juridica in urma incheierii unui act autentic, ce consfinteste actiunea mecenatului, mentionand obiectul, durata si valoarea acestuia Actul, desi se refera si (la) persoana care devine beneficiarul actiunii de mecenat, nu include nici o referire la vreo obligatie pe care ar putea sa o aiba acesta si nici nu trebuie sa fie semnat de el Este un act care, desi trebuie acceptat de beneficiar, strict juridic vorbind, are caracter unilateral Sponsorizarea devine o actiune legala numai in urma incheierii unui contract intre cele doua parti: sponsorul si beneficiarul sponsorizarii in consecinta, ca orice contract, el include drepturi si obligatii pentru ambele parti si trebuie semnat atat de sponsor, cat si de catre beneficiar!"58 Dupa P Sahnoun59 triunghiul sacru al sponsorizarii contine: anuntatorul, tinta si evenimentul Anuntatorul - este firma care se promoveaza prin acest instrument Anuntatorul este sponsorul care transmite anunta un mesaj prin sponsorizare 56 T Meenaghan, (1991) The Role of Sponsorship in the Marketing Communications Mix international Journal of Advertising, 10(1), 35-47, p 36 doi:10 1080 02650487 1991 11104432 57 Blidaru Grup, Despre sponsorizari Cadrul legal, 2019 http:  www contabilitate-timis ro despre-sponsorizari-cadrul-legal,  accesat in 10 04 2020 58 Fundatia Concept, Ghid privind Legea Sponsorizarii prin exemple practice https:  www bvau ro docs pdf ghid sponsorizare pdf, accesat in 10 04 2020 59 P Sahnoun apud i C Curta , op cit , p 32 73 tinta - este reprezentata de destinatarul final, respectiv totalitatea persoanelor carora este important sa li se ofere informatii privind organizatia sau oferta sa O firma va alege sa sponsorizeze un eveniment, numai daca publicul evenimentului este si piata sa tinta sau doar o parte a sa Evenimentul - este selectat in functie de acoperirea mass-media si marimea audientei respective Astfel, evenimentele sunt impartite in: evenimente specializate (intr-un domeniu: sport, cultura) si evenimente generale, care se impun publicului prin forta mass-media Am mai putea mentiona un pilon al sponsorizarii si anume beneficiarul Beneficiarul - cel care desfasoara activitati fara scop lucrativ sub forma de evenimente Traditional, se deosebesc trei forme de sponsorizare, dupa obiectivele declarate ale comunicarii: - sponsorizarea de notorietate, cand firma doreste expunere pentru a fi cunoscuta in randul unor categorii largi de public Este instrumentul marilor firme si se manifesta printr-o simpla expunere in public a numelui firmei Este o forma costisitoare si datorita aglomerarii de informatii, prea putin eficienta in acest caz, se cauta evenimente de amploare, nu neaparat specializate pe un domeniu anume; - sponsorizarea de imagine, cand se actioneaza mai subtil si se urmareste sa sugereze mai mult decat sa arate, sa creeze o asociere puternica in mintea consumatorului intre un eveniment si un produs sau firma in acest caz, conteaza specificul evenimentului Se face legatura intre succesul evenimentului, persoanei etc si cel al marcii Aceasta strategie este eficienta doar pe termen lung - sponsorizarea de credibilitate se inrudeste cu sponsorizarea de imagine cand exploateaza asocierea dintre un eveniment si un produs sau o firma Diferenta fata de forma anterioara de sponsorizare consta in criteriile de alegere a domeniului ce va fi sponsorizat Vor fi alese evenimentele care au o legatura directa cu activitatea comerciala a sponsorului (ex: celebrele firme Adidas, Nike, Puma sunt prezente la manifestarile sportive, si adesea se orienteaza spre sustinerea unui sportiv sau a unei echipe anume ) Exemple: festivalul Untold are mai multi sponsori printre care Kaufland, Ursus, Banca Transilvania si Orange Exemplu de sponsorizare de imagine pentru Herbalife se vede in imaginea 3 6 Herbalife se mandreste cu statutul de sponsor oficial in domeniul nutritiei 74 pentru mai mult de 250 de atleti, echipe si evenimente sportive de talie mondiala printre care Cristiano Ronaldo, LA Galaxy si Triatlonul de la Los Angeles60 (Sursa: Herbalife Nutrition, https:  companie herbalife ro sponsorizare-sportiva, accesat in 10 04 2020) imaginea 3 6 Exemplu de sponsorizare de imagine pentru Herbalife in conditiile reducerilor treptate ale subventiilor de la bugetul statului si chiar a disparitiei acestora, sponsorizarea si mecenatul reprezinta o necesitate obiectiva in Romania exista, de la inceputul anilor 1990, "Asociatia Sponsorilor Sportului din Romania" si Asociatia Mecenat din 2014 Cadrul legislativ care favorizeaza si permite desfasurarea acestor activitati cuprinde: Ordinul Ministerului Finantelor, nr 994 din 2 august 1994, privind aprobarea instructiunilor pentru aplicarea Legii 32 1994 privind sponsorizarea, publicat in Monitorul Oficial al Romaniei nr 210 din 11 august 1994; Ordonanta nr 36 din 30 ianuarie 1998 pentru modificarea si completarea Legii nr 32 1994 privind sponsorizarea publicata in Monitorul Oficial al Romaniei nr 43 din 30 ianuarie 1998 60 Herbalife Nutrition, https:  companie herbalife ro sponsorizare-sportiva, accesat in 10 04 2020 75 3 4 Lobbying-ul Lobbying-ul isi are originea, ca si alte tehnici de relatii publice, in S U A Enciclopedia internationala a stiintelor Sociale defineste lobbying-ul ca fiind: "stimularea si transmiterea unei comunicatii de catre cineva, in afara unui individ ce actioneaza pentru propria sa bunastare, direct catre cel ce ia decizii guvernamentale, cu speranta influentarii acestuia" 61 O alta definitie spune ca: "Lobbying-ul este influentarea sau incercarea de influentare a deciziei legislative-administrative de catre autoritatile publice prin reprezentantii sai influenta este orientata si implica utilizarea comunicarii catre organele legislative sau executive"62 Desi este aplicat pe scara larga si reglementat in multe state, lobbying-ul ridica multe probleme etice Astfel in S U A , se pune in discutie concentrarea puternica a grupurilor de interese (lobby) ca si a controlului asupra informatiei care circula pe mijloace electronice Dovezi sunt furnizate de contributiile in bani facute candidatilor la presedintie de catre corporatii sau organizatii profesionale Deoarece legea americana nu ingaduie contributii personale mai mari de 1000 s, cele mai importante fonduri sunt primite de la organizatii care se asigura astfel ca interesele lor vor fi protejate, daca candidatul sustinut va fi ales Multa lume pune sub semnul intrebarii etica acestei forme de promovare, lucru foarte intalnit in literatura romaneasca, adesea asimilata cu o forma de coruptie, "relatii, pile, cunostinte"63 in ciuda convingerilor existente in literatura romaneasca, nutrim speranta ca lobbying-ul nu se doreste a fi o "cale legala" de coruptie ci o forma de informare Practica europeana in acest domeniu ofera date mai apropiate de puterea de acceptare a culturii romanesti Potrivit Comisiei Europene "in limbajul curent, sunt folositi mai multi termeni pentru a desemna acest fenomen: grupuri de interese, grupuri de presiune, 61 L Milbrath, international Encyclopedia of Social Sciences (New York: MacMillan 1973) See also F M Bindi, "Lobbying the EU," NUPi Paper No 454 (Oslo: NUPi, 1992), apud M Haug; H Koppang (1997) Lobbying and public relations in a European context, Public Relations Review, Fall v 23, n 3, p 233-247(15), p 236 62 P Koeppl (2001) The acceptance, relevance and dominance of lobbying the EU Commission - A first-time survey of the EU Commission's civil servants, Journal of Public Affairs vol 1(N 1): 69-80, apud Charrad, K (2005) Lobbying the European Union https:  core ac uk download pdf 71735286 pdf 63 s Prutianu; C Munteanu; C Caluschi, inteligenta Marketing Plus, Ed Polirom, iasi, 1999, p 48 76 lobby, grupuri de promovare Fiecare dintre acestia face trimitere la un anumit aspect al activitatii de reprezentare a intereselor Pentru a evita expresiile "lobby" si "lobbyist", care au uneori o conotatie negativa si din dorinta de a sublinia aspectele pozitive ale acestei activitati, Comisia Europeana a decis sa adopte o terminologie neutra si sa vorbeasca despre "reprezentanti ai grupurilor de interese" si de "reprezentare a intereselor"64 Studierea formelor de manifestare a lobbying-ului e destul de dificila din cauza: ▪ multiplelor sale forme; ▪ dependentei de ramificatiile locale; ▪ desfasurarii in "spatele usilor" in Europa, lobbying-ul a imbracat forme mai ample, prin demersurile de influentare a decidentilor cu cea mai mare putere pe plan european, birocratia Comisiei Uniunii Europene O forma interesanta de lobbying, desfasurata la nivel european este lobbying-ul national, desfasurat de diferite tari la Bruxelles Un exemplu este cel al lobbyst-ului Daniel Gueguen Acesta este un veteran al lobbyistilor de la Bruxelles, in lupta cu aparatorii transparentei sistemului Pentru beneficiarii serviciilor sale este vazut ca un profesionist care are forta de convingere "Gueguen a fondat inclusiv un fel de academie a lobbyingului: European Training institute Asa dupa cum marturiseste cu placere, Bruxelles este un paradis pentru absolventii scolii sale, pe care prefera sa-i numeasca persoane lucrand in favoarea afacerilor Uniunii Europene"65 Daca in 1985 erau la Bruxelles 654 de lobbyisti, in 1992 numarul era estimat la mai mult de 3000 de lobby-uri publice si economice active in Bruxelles in 2009 erau deja cu 1000 de lobbyisti mai multi la Bruxelles decat la Washington iar in 2010 numarul lor ajunsese la 15 000 de lobbyisti activi si care influenteaza institutiile UE66 Studiul facut in Europa de Vest a relevat faptul ca lobbying-ul este intens utilizat si s-a inregistrat o trecere de la utilizarea grupurilor de presiune la eforturile unor companii nationale sau internationale puternice De asemenea, se actioneaza foarte mult la nivelul administratiei publice locale, cand se iau decizi, 64 Asociatia Registrul Roman de Lobby, Ce este lobby-ul ?, http:  registruldelobby ro ce-estelobby- ul html, accesat in 10 04 2020 65 VoxEurop, in cursa lobbyistilor, https:  voxeurop eu ro content article 282901-cursa-lobbyistilor accesat in 10 04 2020 66 ibidem 77 prin monitorizarea permanenta a activitatii Un studiu particular facut in Norvegia, a relevat importanta foarte mare acordata lobbying-ului Firmele pot sa plateasca membrii ai parlamentelor pentru consultanta, dar nu au voie sa-i plateasca pentru ca actioneaza in interesul lor Firmele ii "recompenseaza" pe membrii parlamentari sau ai administratiilor locale prin: invitatii la masa, cadouri rezonabile, excursii etc ideea-cheie a eticii lobbying-ului spune ca, un politician actioneaza in conformitate cu interesele unei companii sau unui sector de activitate pentru a sustine dezvoltarea locala Exemplu de lobby desfasurat in Romania este cel sustinut de compania Enel printr-un departament numit Departament de Relatii institutionale67 Enel Romania are un departament de acest tip incepand cu anul 2014 Departamentul are rol de monitorizare a agendei publice si interactioneaza cu un numar mare de stakeholderi pentru a apara interesele companiei, dar si pentru a avea un impact in societate Un operator pe o piata strategica cum este cea a energiei care transcede granitele nationale trebuie sa aiba un cuvant de spus in strategiile nationale si europene 3 5 Tehnici de promovare prin arta O modalitate subtila de promovare, in afara mecenatului, este promovarea prin arta si activitati culturale Evident, ca o astfel de promovare este "cu bataie lunga" deoarece o activitate produs cultural cere mult timp si insertia in constiinta oamenilor este treptata, dar definitiva Forme ale promovarii prin arta sunt: • filmele, subventionarea totala sau partiala a unui film, oferirea suportului de desfasurare a unui film intr-o anumita locatie (tara, statiune, oras, hotel); • cantece, subventionarea totala sau partiala a unui cantec, oferirea suportului de filmare a unul clip muzical intr-o anumita locatie (tara, statiune, oras, hotel); • carti, subventionarea publicarii unei carti 67 A Coblisan, Cine face lobby in marile companii de pe piata, https:  revistacariere ro inspiratie actual cine-face-lobby-in-marile-companii-de-pe-piata , accesat in 10 04 2020 78 Una dintre primele productii mari filmate de americani in Romania a fost "Cold Mountain" (2003), care ii are in distributie pe Nicole Kidman, Renee Zellweger si Jude Law "Highlander - Endgame", cu Christopher Lambert si Adrian Paul a fost filmat in Romania, iar bugetul productiei a fost de 25 de milioane de dolari inspirati de legenda lui Dracula, mai multe filme cu vampiri au fost realizate la noi in tara, printre care si "Seven Seconds", cu Wesley Snipes in rolul principal, sau Dracula iii-Legacy (2005) Pelicula "Joyeux Noel" (2005) ii are ca actori principali pe Diane Kruger, Nikolaus Sprink si Benno Furmann Scenariul a fost inspirat de un eveniment din 1914, din timpul Primului Razboi Mondial, cand soldatii au incetat focul pentru a sarbatori Craciunul Elizabeth Hurley a jucat si ea in doua productii realizate in Romania: "Method" (2004) si "Made in Romania" (2010) Exemple de filme care au dus la o crestere substantiala a fluxului de turisti sunt in Tabelul 3 168 intrebarea cheie este daca aceste filme sau cartile in baza carora au fost ecranizate au fost facute in urma unui demers de relatii publice Acest lucru nu se poate sti pentru ca actiunile de relatii publice se desfasoara in afara spatiului public 68 R Guhathakurta, 2015, Deccan Chronicle, 10 Hollywood movies that induced tourism boom, https:  www deccanchronicle com 150511 lifestyle-travel article 11-books-movies-and-tv-showshave- influenced-tourism-place, accesat in 11 04 2020 79 Tabel 3 1 Filme cu impact asupra turismului Frozen, 2013 imediat dupa lansarea filmului in 2013 potrivit innovation Norway, care promoveaza turismul in Norvegia, calatoriile din Statele Unite in Norvegia au crescut cu 37% intre ianuarie si martie, comparativ cu aceeasi perioada a anului trecut Percy Jackson, 2005 De cand romanele influente ale lui Rick Riordan au inceput sa apara in 2005, turismul din Grecia a profitat Cartile se bazeaza pe mitologia greaca si au reusit sa-i faca pe copii sa isi doreasca sa viziteze Grecia Twilight Cartile lui Stephanie Meyer si apoi ecranizarea lor au reusit sa convinga oamenii sa viziteze ploiosul oras Forks 80 Pride and Prejudice, 1995 inca din 1995, de la ecranizarea senzationalului roman al lui Jane Austen, numarul persoane care viziteaza parcul a crescut cu 150%, deoarece oamenii vor sa viziteze locul in care un anumit William Darcy a vazut-o pe frumoasa Elizabeth Bennett Scena a fost filmat in Lyme Park, Anglia (Sursa: selectie din R Guhathakurta, 2015, Deccan Chronicle, 10 Hollywood movies that induced tourism boom, https:  www deccanchronicle com 150511 lifestyle-travel article 11-books-moviesand- tv-shows-have-influenced-tourism-place, accesat in 11 04 2020) La fel si muzica are o traiectorie directa si nestingherita catre mintile si sufletele oamenilor Cantecele i Left My Heart in San Francisco, i love Paris sau Viva Las Vegas au avut si au un mare ecou, asa cum Beach Boys simbolizeaza California si The Beatles, Liverpool Muzica este utilizata in mod deliberat in turism pentru sublinierea legaturii cu locurile 3 6 Alte tehnici de relatii publice Marketingul prin viu grai (numit si marketing verbal sau marketing din gura in gura) este poate cea mai veche forma de marketing pe care oamenii au utilizat-o, mai mult sau mai putin constient Aceasta are la baza un truism fundamental al relatiilor interumane si anume ca: oamenilor le place sa vorbeasca Marketingul prin viu grai este o forma de promovare prin intermediul clientilor Avantajele sale sunt numeroase: ▪ este o metoda mai putin costisitoare si ca urmare mai putin riscanta; ▪ este foarte eficienta pentru informatiile se transmit informal; ▪ presupune obligatoriu utilizarea resurselor interne: personalul; ▪ neimplicarea sau ignorarea clientilor poate avea efecte negative asupra activitatii firmei; 81 ▪ se bazeaza pe crearea, mentinerea si exploatarea relatiilor cu clientii Marketingul prin viu grai se utilizeaza cu succes atat in domeniul bunurilor cat si in cel al serviciilor Aceasta metoda de promovare presupune utilizarea oamenilor, a disponibilitatii lor de a comunica insa fara a se controla natura informatiilor transmise (pozitive sau negative) Marketingul prin viu grai lucreaza cu zvonurile, cu acele informatii pozitive sau negative ce circula rapid din gura in gura Un individ este in permanenta expus la o explozie informationala in momentul in care realizeaza ca are nevoie de ceva (sau chiar mesajele promotionale pot sa-i inculce acest lucru) el selecteaza acele informatii ce descriu modalitatile posibile de rezolvare a starii de disonanta cognitiva, el devine sensibil la mesaje pana atunci ignorate Sursele de date se impart in: surse interne si surse externe Sursele interne se refera la experientele consumatorului cu produsul respectiv sau firma producatoare, si in mod categoric sunt foarte puternice Pentru consumatorii care nu au incercat inca produsul, sursele externe sunt cele cautate S-a constatat ca exista o legatura intre natura riscului perceput, gradul de implicare al consumatorului potential si predilectia spre anumite informatii Sursele externe de informatii se impart in: personale si impersonale Sursele de informatii impersonale sunt constituite din comunicatiile ce exista pe piata si vin din partea firmei ofertante sau a altora Pe de alta parte se pune intrebarea: de ce aceste surse personale transmit informatii ? Care este interesul lor ? Posibile raspunsuri: ▪ in primul rand oamenilor le place sa vorbeasca despre ei si despre experientele lor; ▪ ei vorbesc cu altii pentru a se asigura ca au facut o treaba buna sau rea prin acea achizitie, pentru a afla si opinia altora; ▪ le place sa fie puncte de referinta pentru altii, sa fie ascultati, intrebati; ▪ datorita informatiilor pe care le transmit ar putea capata un statut preferential in cadrul firmei pe care o promoveaza etc Nu trebuie uitat ca intotdeauna cea mai buna reclama a unei firme este clientul multumit Marketingul prin viu grai sau "marketingul verbal", cum mai este tradus se poate spune ca este o tehnica de relatii publice deoarece se fundamenteaza pe crearea de relatii Marketingul prin viu grai are ca obiectiv principal determinarea clientilor 82 multumiti sa vorbeasca pozitiv despre firma Asadar, obiectivul sau este de a genera un gen de informatie pozitiva, care sa circule pe piata si nu oriunde ci chiar in segmentele de consumatori vizate Este o forma de relatii publice pentru ca nu presupune in mod direct platirea cuiva sa vorbeasca pozitiv despre firma, si totul se defasoara pe cale orala Tocmai acest mod de manifestare ii da forta si credibilitatea, care a consacrat marketingul prin viu grai in randul tehnicilor de relatii publice Marketerii cunosc resorturile care stau la baza marketingului prin viu grai si au dirijat aceasta energie pe platformele online de comunicare sau retelele de socializare Aici parerea clientilor devine mult mai importanta, ea se amplifica in functie de vizitatorii platformei si este greu de controlat Tocmai de aceea este si foarte apreciata in spatiul virtual, marketingul verbal devine eWOM (word-ofmouth) marketing, iar comentariile postate de vizitatori sunt CGC (consumer generated content) Proprietatile internetului fac ca un comentariu al unui consumator despre un produs sa poata ajunge la sute de mii sau milioane de vizitatori in plus, postarea unui comentariu este mult mai simpla si protejata sub anonimat decat o discutie fata in fata sau o reclamatie in scris S-a constatat ca in timp, tot mai multe persoane aleg sa isi culeaga informatii despre un produs din comentariile de pe platforme sau retele de socializare si sa posteze la randul lor comentarii si evaluari Cele mai frecvente postari de continut ale consumatorilor (din Statele Unite) sunt69: - recenzii ale produselor; - evaluari ale produselor; - intrebari despre produs; - raspunsul la o intrebare despre produs; - postare pe retelele de socializare despre achizitia unui produs; - poze ale produselor; - video al produslor Toate informatiile de mai sus sunt foarte valoroase pentru firma insa ce ar putea sa faca sa pastreze caracterul pozitiv al postarilor? 69 What's HOT NOW, Most popular types of user-generated content submitted by online shoppers in the United States as of March 2017, https:  www whatshusersoinow net photoslurp-how-usergenerated- content-ugc-can-increase-online-sales-by-15 , accesat in 11 04 2020 83 Michael E Cafferky70, un militant neobosit al marketingului prin viu grai, propune cateva cai de actiune pentru initierea si controlarea "zvonurilor" pozitive despre firma: 1 identificarea posibililor purtatorii de opinii favorabile (clientii fideli ai firmei, liderii de opinie ai comunitatii locale, care nu sunt sau sunt consumatori ai produselor sau serviciilor firmei, dar ar putea vorbi despre ea); 2 constituirea unei baze de date cu aceste persoane; 3 organizarea unei intalnirii cu toti cei identificati, pentru extinderea eventuala a listei Cei alesi vor fi convinsi de aspectele pozitive ale organizatiei prin invitarea la sediu si furnizarea unor informatii de tipul realizarilor din trecutul si prezentul firmei, nivelului de calitate al produselor, standardelor aprobate, premiilor cucerite, nivelului de pregatire al angajatilor, planurilor de viitor Oferirea de mostre sau "probarea" produselor are, de regula, un impact ridicat Cafferky recomanda ca astfel de intalniri sa aiba loc la trei sau patru luni, iar in acest timp, de cate ori apare o noutate in legatura cu firma sau activitatea sa, acestia vor fi anuntati in scris Aceste noutati se pot referi la: un nou angajat, noi metode de productie, un nou sediu, aventaje promotionale etc 70 M E Cafferky, Marketing verbal, Business Tech international, nr 13, 1993, p 33 84 CAPiTOLUL 4 TEHNiCi DE PROMOVARE A VaNZaRiLOR 4 1 Definirea conceptului de "promovarea vanzarilor" "Promovarea vanzarilor" este adesea confundata cu promovarea in general deoarece scopul final al promovarii este cresterea vanzarilor Promovarea vanzarilor spre deosebire de alte tehnici de promovare vizeaza insa direct acest lucru si intr-un interval scurt de timp Philippe ingold71 identifica patru modalitati de abordare a notiunii de promovarea vanzarilor: abordarea comerciala, abordarea tehnica, abordarea de marketing si abordarea comunicationala Conform abordarii comerciale, rolul cel mai important revine distribuitorului, iar promovarea vanzarilor cuprinde acele mijloace care au rolul de a stimula pe termen scurt cererea pentru un produs si de a asigura cresterea fluxului de consumatori la punctul de vanzare Abordarea tehnica vede promovarea vanzarilor cu o arie mult mai mare de aplicabilitate ce depaseste cu mult sfera comerciala, practic regasindu-se in toate actiunile promotionale Potrivit abordarii de marketing, promovarea vanzarilor permite realizarea unor obiective de marketing pe termen scurt, mediu si lung, avand un loc consacrat in mixul de marketing Abordarea comunicationala subliniaza rolul comunicational al oricarei actiuni promotionale si al promovarii vanzarilor Promovarea vanzarilor poate fi definita ca acordarea de stimulente pe termen scurt, in plus fata de avantajele oferite de produsul sau serviciul respectiv, cu scopul de a incuraja achizitionarea sau vanzarea acestuia 72 Multa lume confunda promovarea cu promovarea vanzarilor din cauza denumirii, dar si a scopului de a creste vanzarile, scop caruia i se subordoneaza toate tehnicile de promovare, pana la urma Totusi, asa cum am vazut in capitolele 71 P ingold, (1995) Promotion des ventes et action commerciale FeniXX, apud i C Popescu, Comunicarea in marketing, Ed Uranus, Bucuresti, 2001, p 112 72 Ph Kotler; Armstrong, Gary; Saunders, John; Wong, Veronica, op cit , p 875 85 anterioare, promovarea nu are intotdeauna ca scop imediat cresterea vanzarilor Caracteristicile promovarii vanzarilor:  scopul direct si imediat de a determina o crestere a vanzarilor;  cresterea rapida si provizorie a vanzarilor;  caracterul exceptional si neobisnuit;  adesea, promovarea impinge un singur produs al marcii (are un caracter direct, material ce se stabileste intre cumparator si produs);  impinge produsul catre consumator;  poate actiona la mai multe nivele: asupra fortelor de vanzare, asupra distribuitorilor, asupra consumatorilor;  ofera un avantaj economic neobisnuit si suplimentar;  se poate adresa mai multor nivele, poate fi rodul unei colaborari;  nu este separabila de restul actiunilor promotionale, spre deosebire de alte elemente ale mixului cum este reclama Tehnicile de promovarea vanzarilor se utilizeaza atat in raport cu fortele de vanzare (intermediarii) cat si in raport cu clientii finali Obiectivele promovarii vanzarilor pot fi: - cresterea rapida si imediata a vanzarilor pe un produs sau o categorie; - eliminarea unui stoc mai vechi; - intrarea pe un segment nou de piata; - atragerea clientilor unor marci concurente; - introducerea unui nou produs pe piata (prin mostre sau incercari gratuite) La aceste formulari de obiective este recomandabil sa se precizeze valori concrete urmarite de tipul "cresterea vanzarilor cu 15%" sau "cota de piata pe un segment nou de 5%" etc 4 2 Evolutia in timp a activitatii de promovarea vanzarilor istoria promovarii vanzarilor se impleteste cu cea a reclamei73 in jurul anului 1569 in Anglia se desfasurau loterii si reduceri de preturi Cele mai multe 73 F K Beard, (2016) A history of advertising and sales promotion The Routledge Companion to Marketing History, Routledge, New York, 203-224 86 forme de promovare a vanzarilor au aparut in secolul al XiX-lea Primele companii au fost Quaker Company si Procter&Gamble Promovarea vanzarilor a devenit "marketing experential" in secolul XXi cand se permitea consumatorilor sa intre in contact direct cu brandurile prin: - incercarea produsului si mostre gratuite (sampling); - inventarea cuponului de reduceri; - vanzarea cu prime; - oferirea de garantii; - programe de loialitate Dupa al Doilea Razboi Mondial, promovarea vanzarilor s-a extins in Marea Britanie si s-a intensificat in America US Henry Ford a avut primul program de preluare a masinilor vechi, in 1914, iar concursurile cu premii au devenit evenimente nationale De asemenea, s-au dezvoltat programele de motivare a angajatilor si a fortei de vanzare si programe de loialitate Au fost folosite cu mult succes in aceasta perioada, "timbrele de tranzactionare", timbre date la fiecare achizitie Dupa anul 1960, au proliferat castigurile instant in baza unor loterii (sweepstakes) in 1981 American Airlines a lansat primul program pentru calatorii frecventi, iar in anul 1994 a lansat primul card cadou Tot dupa anul 1980, promotiile au inceput sa fie facut pe telefon, prin   si apoi pe internet in ciuda pozitiei oarecum inferioare in raport cu reclama, rolul promovarii vanzarilor tinde sa se amplifice si sa imbrace forme noi Posibilele cauze care stau la baza evolutiei promovarii vanzarilor sunt: 1 Transferul puterii de la producatori la intermediari74 Abundenta de produse de pe piata face ca rolul intermediarilor sa creasca, prin contributia lor activa la vanzare Se inregistreaza o crestere a concentrarii distributiei Micii distribuitori au descoperit ca e dificil sa concureze cu marile lanturi O alta cauza ar fi raspandirea marcilor private incepand cu 1980, intermediarii vazand in propriile marci o cale pentru dobandirea avantajului competitiv 2 Prezenta la nivel de distribuitori a echipamentului necesar cunoasterii rapide a vanzarilor pe produse si implicit, a eficientei actiunilor de 74 K Koistinen, Jarvinen, R (2009) Consumer observations on channel choices—Competitive strategies in Finnish grocery retailing Journal of Retailing and Consumer Services, 16(4), 260- 270 doi:10 1016 j jretconser 2009 02 003, p 261 87 promovarea vanzarilor in cazul promovarii, marea dificultate tine de evaluarea directa si rapida a rezultatelor intermediarii pot sa faca acest lucru, practic pe fiecare punct de vanzare si la finalul fiecarei zile Ca urmare, se pot primi rapoarte la timp si chiar in timpul campaniei de promovarea vanzarilor sa gaseasca forme de promovare adecvate 3 Cresterea asemanarilor dintre marci Pietele sunt invadate de produse iar producatorii fac eforturi de inovare pentru a se diferentia pozitiv in ochii consumatorilor Promovarea vanzarilor s-a dovedit o cale de diferentiere, de particularizare a mesajului promotional 4 Un alt factor determinant al importantei acordate promovarii vanzarilor este comportamentul consumatorului, comportament inclinat spre avantaje imediate si mai putin spre loialitatea fata de marca Aceasta realitate se manifesta pe fondul scaderii eficientei reclamei Eficienta reclamei este un subiect foarte disputat printre teoreticieni si practicieni Principalul motiv al acestei situatii este cresterea dramatica a costurilor reclamei, pe fondul scaderii impactului acesteia Mass-media este tot mai aglomerata de reclame, iar capacitatea consumatorilor de a procesa si a stoca aceste informatii este limitata 5 De asemenea, se remarca si o fragmentare a audientei si a receptivitatii, in particular a audientei TV interesul firmelor pentru promovarea vanzarilor a crescut datorita veniturilor importante ce se pot obtine in acest domeniu si datorita noilor posibilitati de manifestare a creativitatii 75 Dupa anul 1990, piata romaneasca a fost invadata de actiuni de promovarea vanzarilor, odata cu patrunderea firmelor straine Actiuni de acest tip au fost folosite si inainte de 1990, dar de o amploare cu mult redusa Aparitia cu intarziere a unei legislatii de protejare a consumatorilor si a concurentei loiale a permis realizarea multor abuzuri in domeniu Legislatia care reglementeaza actiunile de promovarea vanzarilor in Romania este formata in principal din Ordonanta nr 99 2000 privind comercializarea produselor si serviciilor de piata si completata de alte reglementari cum ar fi Legea nr 363 21 12 2007 privind combaterea practicilor neloiale 75 Ph Kotler; Armstrong, Gary; Saunders, John; Wong, Veronica, op cit , p 875 88 Un raport sinteza privind verificarea respectarii prevederilor legale in cadrul vanzarilor cu pret redus, indiferent de tipul acestora (soldare, lichidare, promotionale etc )76 facut de Autoritatea Nationala penntru Protectia Consumatorilor asupra a 635 de operatori economici in perioada 19 01-2 02 2018 a aratat abateri de la prevederile legale la 49,92% dintre acestia 4 3 Categorii de tehnici de promovarea vanzarilor in ciuda denumirii lor, tehnicile de promovarea vanzarilor nu se limiteaza strict doar la promovarea vanzarilor, ele indeplinesc si alte functii, chiar daca rolul lor final este tot cresterea vanzarilor Exista mai multe clasificari ale tehnicilor de promovarea vanzarilor, criteriile fiind: fie modul de actiune, fie momentul de utilizare, fie rolul lor etc Practica firmelor evidentiaza posibilitatea gruparii tehnicilor de promovarea vanzarilor in doua mari categorii, in functie de elementele ce sprijina activitatea promotionala: tehnici bazate pe marca si tehnici de punere in valoare la locul vanzarii Un criteriu, considerat important, de clasificare a tehnicilor de promovarea vanzarilor este determinat de felul in care actioneaza asupra cumparatorilor si aici se disting doua categorii de tehnici: "a) Tehnici push (de impingere), care imping produsul spre consumator b) Tehnici pull (de atragere), care aduc consumatorul potential spre produs"77 Clasificarea propusa de A Vainer78 se distinge prin logica si utilitate, el impartind tehnicile de promovarea vanzarilor in: • tehnici de informare a audientei; • tehnici de introducere a produselor pe piata si • tehnici de stimulare (dezvoltare) a pietei 76 Autoritatea Nationala privind Protectia consumatorilor, (2018) Raport sinteza privind verificarea respectarii prevederilor legale in cadrul vanzarilor cu pret redus, indiferent de tipul acestora (soldare, lichidare, promotionale etc) , https:  anpc ro articol 1045 raport-sinteza-privindverificarea- respectarii-prevederilor-legale-in-cadrul-vanzarilor-cu-pret-redus indiferent-de-tipulacestora soldare lichidare promotionale-etc, accesat in 12 04 2020 77 L D Anghel, op cit , p 45 78 A Vainer, Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (ii), Revista de MARKETiNGMANAGEMENT, nr 5 1999 89 Aceste tehnici se bazeaza pe crearea unor conditii optime de transmitere si receptionare a informatiei, actionand asupra tuturor simturilor in vederea persuasiunii Tehnicile de promovarea vanzarilor de informare a audientei, propuse de A Vainer, pot fi incadrate la alte tehnici promotionale datorita formei de prezentare si a modului in care actioneaza De exemplu, publicitatea directa si publicitatea la locul de vanzare tin de reclama, insa acestea semnalizeaza promotiile, fara ele nu s-ar putea aplica tehnicile de promovarea vanzarilor Le fel se intampla si cu, conditionarea sau expozitiile Le vom discuta si la aceasta sectiune deoarece ele se impletesc foarte strans cu tehnicile de promovarea vanzarilor Tabel 4 1 Tehnicile de informare a audientei Tehnica Comertul cu ridicata Comertul cu amanuntul Consumatorii finali Reuniuni da da nu Publicitatea directa da da da Publicitatea la locul de vanzare da da da Conditionarea da da da Demonstratii vizite de informare da da da Expozitii da da da informarea prin promotor nu da da (Sursa: adapare dupa A Vainer, A , Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (ii), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 5 1999) Reuniunile sunt ocazii cu care se intalnesc fie parteneri de afaceri, fie proprii angajati ai firmei organizatoare, fie reprezentanti ai firmei cu ziaristi sau alti reprezentanti ai mass-media etc Aceste reuniuni pot imbraca forma: congresului, a seminarului, a workshop-ului, a sedintei de informare etc Aceste actiuni se deosebesc de evenimentele ce apartin relatiilor publice prin faptul ca au o alta tinta directa Recompensa data participantilor este evenimentul in sine si conditiile de desfasurare (cazarea, masa, excursiile incluse etc ) Este ca un fel de minivacanta care are si rol de informare Exemplu de folosirea acestei tehnici intr-un mod ostentativ spectaculos se regaseste la firmele de tip Multilevel Marketing in acest caz, membrii care sunt si forte de vanzare sunt rasplatiti cu aceasta excursie Cu aceasta ocazie se transmit, se vehiculeaza, se dezbat informatii cu privire la firma, 90 la oferta sa, la noi produse, servicii, noi destinatii Publicitatea directa sau marketingul direct ocupa un loc special in cadrul tehnicilor de promovarea vanzarilor Ea consta in transmiterea unui mesaj direct (in afara mass-mediei) si uneori particularizat, clientului Poate fi sub forma: unor scrisori de informare, pliante sau brosuri cu reduceri etc prin   sau telefon Dupa unele opinii, in conformitate cu principiile de operare aceasta tehnica s-ar incadra mai bine la publicitate, dar dupa alte criterii cum ar fi gradul de personalizare si efectul imediat urmarit, se apropie de promovarea vanzarilor Caracteristica de baza a acestei tehnici este particularizarea mesajului la fiecare categorie de public vizata Asupra acestei forme de promovare vom reveni ulterior la sectiunea dedicata reclamei (Sursa: impactMailers, Restaurant Marketing ideas to Boost Sales, https:  impactmailers com best-marketing-strategies-for-restaurants, accesat in 2 06 2020) imaginea 4 1 Exemple de tehnici de promovarea vanzarilor in restaurant Publicitatea la locul vanzarii este o forma activa de promovare care exploateaza disponibilitatea clientilor de a cumpara Ea mizeaza pe convingerea clientului sa faca, odata ajuns in spatiul comercial, si alte cumparaturi in afara celor programate Ea are ca avantaje: • punerea in valoare a produsului; • sensibilizarea clientului care se face in conditii favorabile primirii mesajului, el fiind deja orientat catre cumparare; 91 • se realizeaza o sugestie in acord cu obiceiurile de consum sau se sugereaza noi utilizari (produse complementare in consum) Publicitatea la locul vanzarii poate fi sub forma de79: ecrane, postere, bannere, desene pe podea sau pe pamant, semne, autocolante de podea, autocolante pentru geamuri, mesaje audio, publicitate totem stalpi si bannere, chioscuri de informatii, logo-uri, semnalizare interioara si exterioara la punctul de vanzare in imaginea 4 2 se poate vedea legatura stransa dintre publicitatea la locul vanzarii si promovarea vanzarilor, in care se anunta o promotie de produs redus la doar 99 pence, 4 produse la 1   etc (Sursa: imago, http:  www imagodisplay co uk pos pos promo bins htm, accesat in 14 04 2020) imaginea 4 2 Exemple de tehnici de promovare la locul de vanzare 79 Expansion marketing &Communication, https:  www expansion be en solutions pos-advertisingpoint- sale-advertising, accesat in 14 04 2020 92 Conditionarea se refera la ambalarea produsului Ambalajul (numit si vanzatorul tacut) are un rol deosebit in promovarea produsului Nu de putine ori, in cazul unor produse asemanatoare, poate constitui motivatia principala a achizitionarii pentru unul sau mai multe motive dintre cele de mai jos: • permite si o utilizare ulterioara consumarii produsului; • permite transportul usor al produsului; • este facil de manipulat in timpul consumului produsului; • arata foarte bine si poate fi facut cadou; • se face o conexiune intre calitatea ambalajului si cea a continutului; Ambalajul poate sa contina elemente de atragere a atentiei, cum ar fi benzi sclipitoare Ambalajul se considera a face parte dintre tehnicile de promovarea vanzarilor pentru ca: - informeaza cu privire la actiunile de promovarea vanzarilor, are un aspect distinctiv in campanii si - poate fi reutilizat post achizitie, este un plus dat cumparatorului (imaginea 4 3) (Sursa: Pinterest, Packagings reutilizables, la creatividad puesta en un envase, https:  www pinterest pt pin 338895940701359951 , accesat in 14 04 2020) imaginea 4 3 Reutilizarea ambalajului Demonstratia permite incercarea si experimentarea unui produs care nu 93 poate fi esantionat Dubois si Jolibert80 incadreaza demonstratia intr-o categorie numita incercari si esantioane Totusi, demonstratia presupune o prezentare gratuita a modului de folosire a unui produs Se refera la produse complexe care incorporeaza elemente inovative si care nu pot fi cumparate si folosite corect daca nu sunt educati cumparatorii incercarea gratuita presupune oferirea unei incercari gratuite a unui nou produs, fara obligativitatea cumpararii lui incercarea gratuita impreuna cu esantionarea vor fi incadrate la categoria urmatoare de tehnici de promovarea vanzarilor Expozitiile reprezinta manifestari periodice organizate in anumite locuri Ele pot fi cu sau fara marele public, cu sau fara vanzare Se considera ca expozitiile intra la categoria de promovarea vanzarilor si nu la relatii publice atunci cand asociaza anumite avantaje oferite participantilor Aceste manifestari au rolul de a constientiza publicul cu privire la oferta unei unitati statiuni destinatii si nu de a invita la achizitia propriu-zisa imediata informatia prin promotor presupune utilizarea unor persoane care ofera informatii despre produsele aflate in campanie de promovare fara a le vinde propriu-zis Promotorii pot activa, de exemplu, in cadrul unui supermarket servind gratuit cantitati mici din produsele promovate Ei nu fac nici o aluzie la achizitie ci in cazul in care li se cer informatii despre pozitionarea produselor in magazin le ofera Promotorul face demonstratii vii, colorate, convingatoare in categoria tehnicilor de informare, se situeaza si instruirea personalului oferita gratuit fie de catre producatorul de produse sau servicii distribuitorului, fie de catre producatorul de produse sau servicii si de distribuitor fortelor de vanzare instruirea personalului se poate referi evident si la personalul acestor unitati, si e foarte importanta pentru cunoasterea produselor, a serviciilor, a caracteristicilor acestora, a cailor de obtinere etc O problema frecventa este aceea ca, in cazul aplicarii unor tehnici de promovarea vanzarilor, conducerea uita sa informeze si sa pregateasca personalul, iar la problemele ridicate de clienti, acestia nu stiu ce au de facut 80 P Dubois, A Jolibert, Marketing-Teorie si practica, vol ii, Universitatea de stiinte Agricole din Cluj-Napoca, 1994, pp 244-245 94 Tabel 4 2 Tehnici de introducere a produselor pe piata Tehnica Comertul cu ridicata Comertul cu amanuntul Consumatorii finali incercarea produsului da da da Esantionul da da da (Sursa: adapare dupa A Vainer, A , Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (i), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 4 1999) Prin aceste tehnici se urmareste invingerea reticentei sau a altor frane ale cumparatorului fata de produsele serviciile oferite si stimularea nevoii de consum incercarea produsului se utilizeaza pentru introducerea unor noi produse pe piata Prin aceasta tehnica se pune la dispozitia clientelei orice produs ce nu poate fi esantionat si care cere o acomodare inainte de achizitie Ofertantul trebuie sa aiba incredere absoluta in calitatea produselor sale si in utilitatea lor, motiv pentru care are convingerea ca acomodarea clientului cu produsul va conduce la decizia de achizitie Compatibile cu aceasta forma de promovare sunt multe produse, spre exemplu softurile sau chiar saltelele (imaginea 4 4) Firma Sonno ofera 100 de nopti de incercare a saltelelor pe care le vinde, timp in care consumatorul se poate decide daca vrea sau nu sa cumpere produsul (Sursa: Sonno, 100 nights trial, https:  www sleepsonno com pages 100-nights-trial, accesat in 14 04 2020) imaginea 4 4 Exemplu de utilizare a tehnicii de incercare a produsului 95 Tehnica esantionului (sampling) este foarte eficace avand atat rol de informare cat si de stimulare a testarii produsului Esantionul este o realitate palpabila in raport cu alte forme de promovare Remiterea esantionului este considerata ca un gest de bunavointa din partea producatorului Pe de alta parte, creste increderea in calitatea produsului, esantionul stimuleaza la cumparare, la incercare, iar incercarea produsului se face intr-un climat pozitiv (produsul nu a costat nimic) Utilizarea esantionului ca forma de promovare arata increderea pe care firma o are in produsele proprii, iar prin faptul ca un consumator nu risca financiar nimic, face sa fie o tehnica foarte atragatoare pentru consumatori Pentru firma care se promoveaza astfel, aceasta tehnica este costisitoare si implica riscul important ca produsele sa nu se ridice la acelasi nivel calitativ cu mostrele A treia categorie este cea a tehnicilor de stimulare a pietei (Tabelul 4 3) Tabel 4 3 Tehnicile de stimulare (de dezvoltare) a pietei Tehnica Comertul cu ridicata Comertul cu amanuntul Consumatorii finali Reducerile de preturi nu da da Cadoul nu da da Vanzarea cu prime da da da Concursuri, jocuri, loterii, sweepstakes da da da Cupoanele nu nu da Tehnicile de animare nu da da Cluburile nu nu da Preluarea produsului vechi nu nu da (Sursa: adapare dupa A Vainer, Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (iii), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 1-2 2000) Reducerea preturilor (si a tarifelor) este poate cea mai cunoscuta si cea mai folosita tehnica de promovarea a vanzarilor Reducerile au rolul de a propulsa produsele deja introduse pe piete si care au ca frana in incercarea lor pretul ridicat in utilizarea acestor tehnici, se porneste de la ideea ca pretul ridicat este un obstacol in calea dorintei de a cumpara Astfel se urmareste: ▪ determinarea primei achizitii; ▪ influentarea clientilor ocazionali sa incerce produsul; ▪ cresterea frecventei sau a volumul cumparaturilor 96 Aceasta tehnica e convingatoare prin forta sa psihologica Dubois si Jolibert81 cuprind in aceasta categorie: - bonul de reducere - cupon sau titlu ce da dreptul la o reducere determinata asupra pretului normal al produsului Cuponul va fi tratat separat in sectiunile urmatoare; - oferta speciala - pretul special in anumite perioade (de sarbatori, cu ocazia unor evenimente, Black Friday, in week-end etc ); - 3 pentru 2 - aceasta tehnica propune trei produse pentru pretul a doua sau patru pentru pretul a trei Astfel se asigura o reducere pe produs de 33% pana la 50%; - vanzarea grupata - ansamblu de produse vandute la un pret global mai mic; - oferta de rambursare - reducere amanata asupra pretului unei marfi date si asupra prezentarii unei probe cumparate; - reluarea produsului: recumpararea efectuata de un fabricant a unui vechi produs al unei marci si aceasta tehnica va fi discutata in sectiunile urmatoare Reducerile de preturi si tarife, fie in valoare fie in procentaj, constituie tehnica caracterizata printr-un "aspect promotional pur, exclusiv incitativ"82 Promovarea prin pret raporteaza produsul serviciul la posibilitatile financiare ale clientului, tinand seama de factorii de piata, de factorii psihologici, de profitul urmarit Totusi, Moldoveanu si Miron83 subliniaza ca un pret acceptat de piata, stabil si unic da publicului impresia de soliditate a firmei si duce la fidelizarea clientilor Riscurile asociate acestei tehnici:84 - sunt asociate uneori cu diminuarea calitatii serviciilor, conducand la pierderea clientelei; - sunt insuficient de vizibile pentru beneficiari (o reducere prea mica nu este observata si nu aduce vanzari, dar reprezinta cheltuieli); - sunt propuse in perioade nepotrivite, de exemplu cand oricum cererea e la nivel maxim; - uneori nu permit revenirea la nivelurile anterioare; - provoaca reactii nefavorabile puternice din partea concurentilor etc La acestea mai putem adauga: 81 P Dubois, Jolibert, A , op cit , pp 244-245 82 ibidem, p 398 83 M Moldoveanu, D Miron, Psihologia reclamei, Ed LiBRA, Bucuresti, 1995, p 11 84 T Gherasim, D Gherasim, Marketing turistic, Ed Economica, Bucuresti, 1999, p 172 97 - consumatorii vor cauta doar produse aflate la reduceri; - poate avea loc pierderea cunostintei valorii juste a marfii, - efectul de spirala provocat de reducerile succesive de preturi facute de concurenti Multe firme evita utilizarea reducerilor de pret in mod izolat, pentru ca au tendinta de a canibaliza restul mesajului, transformandu-l intr-o simpla oferta de pret De foarte multe ori, sporirea vanzarilor pe termen scurt nu compenseaza efectele negative pe termen lung De regula, in promovare e mai bine sa se sublinieze alte concepte legate de produse decat pretul Reducerile de pret pot fi permanente, in cazul bunurilor de consum putanduse recurge la reduceri succesive, folosindu-se tehnica marcilor de apel85 Sprijinirea partenerilor de afaceri (care adesea e sub forma reducerilor de preturi) este cea mai comuna forma de stimulare, pentru a incuraja stocarea, promovarea sau distribuirea produselor 86 Formele de reduceri de preturi pentru sprijinirea partenerilor sunt: - reduceri pe factura, obtinerea de bunuri gratuite sau obtinerea unui procent de bunuri gratuite din totalul celor vandute; - avantaje promotionale, cand se ofera anumite beneficii sau reduceri pentru a sprijini actiunile promotionale; - avantaje de introducere (slotting allowances), cand distribuitorii cer pentru produsele noi o taxa pentru a se acomoda cu ele Ei argumenteaza aceasta solicitare prin eforturile de: modificare in computer, invatarea caracteristicilor noilor produse, rearanjarea in magazin etc Multi producatori considera insa ca acest avantaj cerut e doar o forma de santaj sau mita Din pacate, multe campanii de reduceri de preturi sunt false in sensul ca nu propun reduceri reale Firmele fie cresc preturile inainte de campania de reduceri ca sa le reduca apoi la valoarea avuta anterior, fie reducerile sunt minime si chiar jignitoare Aceste practici au facut consumatori suspiciosi la anunturile de reduceri si prin urmare, au devenit mai putin eficiente intrebarea este si care este procentul ideal de reducere: 20%, 30%, peste 50% etc Evident ca pe masura ce acest procent creste, el devine mai atragator pentru clienti dar devine si foarte greu de sustinut 85 V Balaure, i C Popescu, D serbanica, Tehnici promotionale, Ed Metropol, Bucuresti, 1994, p 70 86 E G Belch, M A Belch, Advertising and Promotion -An integrated Communications Perspective, McGraw-Hill, iRWiN, New York, 2001, p 558 98 de firma O campanie de reduceri de preturi reprezinta o cheltuiala a firmei, indiferent de vanzarile inregistrate, iar recuperarea ei trebuie sa se faca dupa incheierea campaniei Tabel 4 4 Exemple de reduceri suspicioase de preturi Cazuri de reduceri suspicioase Sursa Tableta All Winner A13, de 7 inch "Pe zumzi ro, gasim o oferta generoasa, de 57%, la tableta All Winner A13 Tableta ar costa 899 lei, sau cel putin acesta este pretul cu care este vanduta pe site-ul 24mobile ro Pe site-ul groupon ro, aceeasi tableta este redusa la 369 lei, tot de la 899 lei Gasiti oferta aici Aceeasi "reducere bomba" este si pe cautareduceri ro, redusa la 390 lei, de la 899, aici Pe yabadu ro, tableta este redusa la 398 lei, pe care o gasiti aici Totusi, daca o sa cautam, aceeasi tableta, cu exact aceleasi functii, pe alte site-uri, vedem ca marea reducere nu este decat o strategie de pacalit consumatorul Pe site-ul www mallvest ro gasim aceeasi tableta la pretul de 399 lei, fara niciun fel de reducere Puteti vedea pretul aici Mai mult, de pe siteul 240 ro tableta poate fi cumparata cu 320 00 lei Puteti vedea pretul aici " Bujor, A , B365 ro, 2013, Siteurile de reduceri, adevarate tepe Ce reduceri de pret false va sunt oferite, http:  www b365 ro epede- pe-site-urile-dereduceri 185195 html, accesat in 15 04 2020 Ventilator umidificator "Primul exemplu publicat de seful CRPC era o promotie apartinand magazinului Baumax, la un ventilator umidificator in prima faza, aparatele au fost scoase la vanzare pentru 399 lei, in saptamana 2 - 15 iunie, ca mai apoi, pentru perioada 16 iunie - 6 iulie, sa fie prezentate la pretul de 349 lei, dar cu o reducere de 36% fata de pretul vechi de 549 lei "Vindem intai produsul cu 399 lei, ulterior scadem la 349 lei si scriem ca pretul vechi a fost de 549 lei si mai scriem ca am facut o reducere de 36% " Ziarul de iasi, 2014, Atentie la reduceri! Alte doua mari magazine, prinse cu promotii false, https:  www ziaruldeiasi ro stiri ate ntie-la-reduceri-alte-doua-marimagazine- prinse-cu-promotii-false- -72571 html, accesat in 15 04 2020 99 Exemplu similar se vede si in imaginea 4 5 tocmai de Black Friday si tocmai pe eMag, un site de cumparaturi de mare succes in Romania (Sursa: M Apostol, C ilie, stiri Mondene, 2018, Reduceri false de Black Friday la eMAG Val de nemultumiri de la clienti https:  stirimondene fanatik ro reduceri-false-de-black-friday-la-emag-valde- nemultumiri-de-la-clienti-18283277; portalsm ro, 2019, FOTO Promotii false la un supermarket din municipiul Satu Mare, https:  portalsm ro 2019 06 foto-promotii-false-la-unsupermarket- din-municipiul-satu-mare , accesat in 15 04 2020) imaginea 4 5 Exemple de reduceri false de preturi Exercitiu Analizati preturile unor marci de produse similare existente pe piata Faceti o comparatie intre pretul avut inainte de campania de promovare, cel din timpul campaniei si cel ulterior Care este procentul de reducere aplicat pentru fiecare marca? Ulterior campaniei, pretul este mai mic sau mai mare decat cel avut inaintea campaniei? Comentati ideea conform careia Reducerile de preturi distrug fidelitatea fata de marci! Cadoul prezinta anumite avantaje fata de reducerea de pret Cadoul ca tehnica promotionala consta in acordarea unui beneficiu suplimentar fata de oferta de baza sub forma de cantitate in plus de produs sau un obiect independent 100 Reducerea de pret e anonima, impersonala si mercantila Cadoul presupune imaginatie si trebuie sa fie in concordanta cu valorile intime, afective, ludice ale potentialilor consumatori in Atena, cu mult inainte de crestinism, achizitionarea unui bun intruchipand un zeu era rasplatita cu tot felul de cadouri, cum ar fi: lampi, pahare, uleiuri mirositoare etc Oamenii de afaceri greci ofereau bratari si alte bijuterii celor ce achizitionau peste o anumita valoare Principalul avantaj al cadoului tine de caracterul sau relational si afectiv El permite personalizarea relatiei Totusi, nu atat cadoul conteaza cat modul de oferire Cadourile pot fi legate cantitativ de cumparaturi, dar pot fi si doar o dovada a atentiei firmei fata de clienti sau un mod de a-i fideliza Cerintele pe care trebuie sa le indeplineasca un cadou sunt: • sa fie usor; • putin voluminos; • solid; • usor de stocat si de fabricat; • usor de ambalat (la nivel tehnic); • sa fie util; • usor de inteles; • sa aiba o durata de viata satisfacatoare; • sa fie credibil; • pe cat posibil exclusiv comertului (sa nu se gaseasca in comert) Cadoul oferit de o firma arata ceea ce crede conducerea firmei despre clientii sai Un cadou de proasta calitate va face mai mult rau decat bine Un exemplu de cadou este cel oferit de firma Anlene in magazinul Co-Op Mart din Ho Chi Minh City La doua cutii de lapte se ofera un bol Dahila, pentru fiecare achizitie ideea a fost buna si a avut succes (imaginea 4 6) 101 (Sursa: ODMgroup, Stupid Not to Jump on the Free Gift Promotions Train!, https:  www theodmgroup com free-gift-promotions ; PROMOTiE ANiVERSARA! SET VASE iNOX 10 piese + Set Tigai Teflon + ROBOT PROFESiONAL bucatarie CADOU + Masina Rosii, tot pachetul la doar 99 lei in loc de 289! Ultimele 20 seturi!, https:  www reduceria ro produs promotie-aniversara-set-vase-inox-10-piese-set-tigai-teflon-robotprofesional- bucatarie-cadou-masina-rosii-tot-pachetul-la-doar-99-lei-in-loc-de-289-ultimele-20- seturi,  accesat in 15 04 2020) imaginea 4 6 Exemple de cadouri oferite ca tehnica de promovarea vanzarilor Se poate gresi oferind un cadou? Sigur ca da Exemplul il da Hoover87 Campania de promovare a vanzarilor, puternic promovata, a fost lansata in 1992 si a oferit doua bilete de avion dus-intors gratuit oriunde in Europa pentru clientii care cheltuiau mai mult de 100 de lire sterline (  250 USD) pe un produs Hoover O idee simpla cu rezultate imprevizibile Compania a inregistrat cresterea impresionanta a vanzarilor Ulterior, directorii au plusat si au decis sa imbunatateasca oferta si sa ofere nu numai bilete in Europa, ci si doua bilete catre S U A Doua bilete in SUA pentru cumpararea unui aspirator de 119 GBP? in ciuda conditiilor stricte impuse pentru intrarea in posesia cadoului, multi clienti sau decis sa profite Prea multi oameni au cumparat o multime de produse Hoover asa ca campania a generat pierderi de 70 milioane de lire sterline Vanzarea cu prime e una din tehnicile cele mai eficace dintre mijloacele 87 EntrepreneurEurope, Was This the Worst Sales Promotion in the History of Sales Promotions? https:  www entrepreneur com article 338803, accesat in 15 04 2020 102 promotionale Ea evidentiaza fidelitatea si recompenseaza un act de cumparare Premiul acordat pentru achizitii e asa de natural, incat il intalnim in China cu mult timp in urma in jurul anului 1850, au aparut primele inovatii in acordarea de premii, prin realizarea de pachete de servicii ce cuprindeau si obiecte gratuite Printre avantajele acestei tehnici enumeram: ▪ adeziunea clientului fata de imaginea unui produs; ▪ poate declansa un act de cumparare spontan; ▪ pare o dovada de generozitate a ofertantului fata de client; ▪ face diferentiere intre clientii fideli si cei aleatori; ▪ poate concretiza o tema publicitara; ▪ stimuleaza intermediarii Dubois si Jolibert88 fac urmatoarea clasificare a tipurilor de vanzari cu prime: 1 Prima directa, oferirea unui articol suplimentar, dat gratuit, in acelasi timp cu marfa cumparata in acest caz, prima se aseamana cu cadoul promotional 2 Prima incasata, oferirea fiselor cu sumele incasate, ca prima oricarui cumparator al unui produs 3 Prima amanata, oferirea unui avantaj suplimentar a carei primire este amanata in raport cu cumpararea produsului vizat 4 Prima cu esantion, tehnica constand in acordarea ca prima exact a produsului esantion 5 Prima inglobata, tehnica constand in transformarea ambalajului in continut reutilizabil pentru cumparator 6 Prima produs in plus, oferirea unei mai mari cantitati din produs pentru acelasi pret 7 Oferta autoplatita, propunerea unui articol la un pret avantajos si vehiculat printr-o marca data, fara repercusiuni financiare Riscurile utilizarii primelor sunt date de: probleme de cercetare - trebuie aleasa cea mai potrivita prima; dificultati financiare; restrictii de natura administrativa - trebuie sa existe un plan de organizare Prima directa sau prima gratuita este oferita fara nici un fel de cheltuiala oricarui cumparator al unui anumit produs sau care se ofera pentru cumpararea unei anumite cantitati dintr-un produs (denumita prima diferita strans legata de efectuarea mai multor cumparaturi succesive) Prima poate sa constea intr-un 88 LSA, nr 869-870, dec 1982, apud P Dubois, A Jolibert, op cit , pp 244-245 103 obiect, un ambalaj sau un serviciu Ca obiecte se utilizeaza: port-chei, pix fanion etc Principalul rol al primei este mentinerea relatiei cu cei mai fideli clienti Concursurile reprezinta o tehnica de promovare activa si indrazneata in acelasi timp Concursurile sunt competitii la sfarsitul carora este posibila clasificarea participantilor Se remarca o scadere a interesului publicului pentru acest gen de manifestari, dar ele inca mai au rol de fidelizare si atragere de noi clienti Ele se pot utiliza: la lansarea unui nou produs sau serviciu, la deschiderea unui punct de vanzare, animarea unei retele Principiul de desfasurare al unui concurs este urmatorul: publicul este invitat sa raspunda anumitor intrebari sau sa-si demonstreze anumite calitati, dupa care i se ofera castiguri importante Adevaratele concursuri sunt acelea in care hazardul intervine cel mai putin, victoria obtinandu-se prin inteligenta raspunsurilor Avantajele acestei tehnici sunt date de: ▪ punerea in valoare a imaginilor favorabile despre produse, marci etc ▪ cresterea gradului de informare a clientilor cu privire la existenta produselor si caracteristice lor; ▪ sprijinirea unei teme publicitare si educarea publicului; ▪ incitarea la cumparare a consumatorilor potentiali s a Marea problema este ca in prezent nu se mai organizeaza, decat in foarte mica masura, concursuri reale neasociate cu loteriile Se urmareste participarea cat mai larga a publicului, de aceea conditiile de castigare sunt usor de indeplinit Controlul asupra premiilor acordate se face prin asocierea cu o loterie, respectiv castigatorii sunt dati de o tragere la sorti, adica de hazard Un exemplu de campanie promotionala este cea desfasurata de Rompetrol in decembrie 2019-ianuarie 202089 Ea nu este sub forma unui concurs ci mai degraba asociaza primele la cumparare (bonul de achizitie din perioada campaniei) cu o loterie, pentru controlul numarului castigatorilor Astfel de campanii sunt foarte intalnite deoarece firma nu isi asuma riscuri in plus, aceste campanii in care se trimit dovezi ale achizitiilor cu datele de contact sunt cai foarte bune de colectare a informatiilor despre publicul activ al firmei Jocurile sunt asemanatoare ca tehnica, cu concursurile Ele prezinta doua 89 Regulament oficial al campaniei Rompetrol, https:  www rompetrol ro upload files regulament oficial al aa2 484 pdf, accesat in 15 04 2020 104 diferente importante: • la un joc participa un numar mai mare de castigatori, care obtin castiguri mai mici; • jocul nu are niciodata dimensiunea unui concurs, el nefiind considerat un eveniment de o importanta similara cu cea a unui concurs Tehnica jocurilor se remarca prin simplitate, dificultatea intrebarilor fiind minima Jocurile nu au nici o conditie suplimentara in afara participarii, cadrul lor de predilectie fiind cel al prospectarii pietei Dupa canal, tipurile jocurilor pot fi: jocuri pe retele de socializare, jocuri pe site-ul firmei, jocuri radiofonice, jocuri prin presa, jocuri asociate unor targuri si expozitii etc in general, "jocurile se dovedesc eficiente in promovarea vanzarilor, prin faptul ca nu solicita un efort intelectual deosebit, sunt simple, atribuie un loc oarecare hazardului, ofera un anumit amuzament si exercita o anumita fascinatie asupra publicului" 90 Sweepstakes este forma cea mai raspandita de joc deoarece sunt multi castigatori chiar daca castigul este mic Sweepstake desemneaza in engleza o forma de tragere la sorti, joc de noroc 91 Castigatorii sunt desemnati printr-o tragere la sorti prealabila Modalitatile de realizare sunt: lotul de consolare (everybody wins), castig suplimentar pentru un raspuns efectuat intr-un termen (early bird), anunt prealabil (advanced postcard) etc Adesea se utilizeaza marturii (testimonials) ale celor care au castigat pentru a intari credibilitatea jocului si a incuraja participarea Sweepstake-urile sunt interzise in multe tari europene, ca urmare a protestelor asociatiilor de protectie a consumatorilor Ele au avantajul ca permit o rapida evaluare a rezultatelor Loteriile presupun extragerea castigatorilor dintr-o urna Desi foarte raspandite, organizarea si derularea acestor jocuri, tombole si concursuri, trebuie realizate cu grija Asfel, trebuie sa se stabileasca un regulament de participare strict, sa se prevada anumite termene, sa se stie care sunt premiile, sa se precizeze sansele de castig pentru fiecare participant si modalitatile de contestare a rezultatelor 90 A Vainer, Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (iii), Revista de MARKETiNGMANAGEMENT, nr 1-2(55-56) 2000 91 A Bantas, Dictionar englez-roman, Editia iii-a, Ed Mondero, Bucuresti, 1991, p 470 105 Cupoanele sunt inscrisuri care ofera posibilitatea cumparatorului de a plati mai putin pentru anumite produse, spre spre exemplu intre 5 si 20% (imaginea 4 7) Ele sunt foarte populare mai ales in Statele Unite datorita avantajelor reale pe care le ofera Ele pot fi livrate prin posta, in ambalajul altor produse, se copiaza de pe internet, prin  , din presa sau in reclame De asemenea, cupoanele se pot oferi in magazin in momentul realizarii unei achizitii Ele stimuleaza in acest caz incercarea unui produs 92 Cupoanele contribuie la promovarea vanzarilor produselor mature sau lansarea timpurie a unor marci noi Primul cupon acordat inregistrat dateaza din 1895, cand C W Post a distribuit cupoane de 0,01 s la achizitia cerealelor Grape Nuts in prezent, General Food care face Grape Nuts este un lider in cuponing (Sursa: Cuponeria, https:  cuponeria ro ?gclid=EAiaiQobChMiiK6RoMzq6AiVxpiYCh3Oogj EAAYASAAEgJbnPD BwE, accesat in 15 04 2020) imaginea 4 7 Exemple de cupoane Trimiterea cuponului prin posta constituie o practica frecventa, avand 92 G E Belch, M A Belch, 2003, p 544 106 avantajul de a asigura o difuzare larga Problema este cea a cheltuielilor pe care le implica o asemenea tehnica Expedierea cuponului se poate face la cererea unor clienti potentiali Cuponul poate fi si remis prin presa Aplicarea cu succes a acestei tehnici presupune: ▪ informarea sistematica a tuturor verigilor retelei de comercializare a produsului; ▪ stabilirea riguroasa a modalitatilor de distribuire a cupoanelor si a teritoriului de actiune; ▪ realizarea unui sistem de evidenta contabila si financiara care sa permita urmarirea actiunii Tehnicile de animare sunt apropiate de domeniul relatiilor publice in cadrul tehnicilor de animare sunt incluse: animarile de notorietate, animarile legate de vanzare, animarile la punctele de vanzare, comercializarea personajelor, cluburile Animarile de notorietate urmaresc cresterea vanzarilor prin intermediul cresterii notorietatii unor produse sau marci in cazul in care pentru unele marci nu se mai poate realiza publicitatea traditionala sau cand pragul notorietatii a fost depasit, se pot realiza actiuni pentru mentinerea prestigiului lor Propulsarea notorietatii se face prin intermediul unor manifestari sportive, legate de anumite sarbatori etc Cateva dintre avantajele acestei tehnici sunt: caracterul foarte popular al manifestarilor, simplitatea jocurilor care se realizeaza, comunicarea temelor publicitare ale unei intreprinderi, posibilitatea de a face sa traiasca o marca sau un produs, sprijinul adus vanzarii prin aceste operatii cu caracter local Animarile legate de vanzare se diferentiaza fata de tehnica precedenta prin accentul pus pe vanzare Fiecare persoana participanta la manifestare trebuie sa faca dovada achizitionarii unui anumit produs Animarile la punctul de vanzare se leaga strict de locul de vanzare spre deosebire de celelalte care sunt in locuri publice Ele au un caracter mai modest Comercializarea de personaje consta in cumpararea drepturilor de reproducere a unui personaj pentru a fi utilizat in scopul promovarii si al vanzarii unui produs sau a unei marci Personajele pot fi: eroi din literatura, cinema, sport, etc Utilizarea personajului poate fi ca motiv decorativ pentru anumite produse, aplicarea figurii personajului pe ambalaj, decorarea autovehiculelor intreprinderii cu elemente care simbolizeaza personajul, aplicarea figurii personajului pe produsele care se ofera, utilizarea personajului in cadrul unui concurs publicitar, a targurilor si expozitiilor etc 107 Cluburile reprezinta o alta forma de animare a unui produs sau a unei marci, a unei destinatii Clubul este deschis clientelei care manifesta o mare fidelitate pentru produsele sau firma respectiva Criteriul de infiintare al cluburilor este tipul produsului ce a atras adepti, de exemplu clubul iubitorilor de drumetii etc inscrierea in club este conditionata de prezentarea unui dovezi privind consumul sistematic in timp a unui produs Membrii cluburilor sunt rasplatiti cu: o insigna, o legitimatie, anumite reduceri, o publicatie cu circuit inchis, anumite reduceri, cadouri promotionale, premii etc intretinerea functionarii unui club este destul de dificil de realizat Preluarea produsului vechi consta in preluarea de catre producator a unui produs invechit fie purtand marca sa sau orice marca si acordarea unui reduceri importante la achizitionarea unui nou produs Se aplica la produsele de folosinta indelungata Obiectivele urmarite prin aplicarea acestei tehnici sunt: • loializarea clientilor care au cumparat deja sub o anumita marca; • atragerea clientilor altor marci; • valorificarea unor piese din vechile produse; • colectarea supravegheata a deseurilor; • pastrarea legaturii cu clientii fideli; • identificarea unor probleme de intretinere functionare a produselor, etc Printre problemele pe care le ridica aceasta tehnica amintim: imposibilitatea de a stoca si valorifica astfel de aparate, necesitatea existentei unei stranse relatii cu cei ce primesc astfel de aparate 108 4 4 Marketingul direct (Publicitatea directa) Marketingul direct (Publicitatea directa) cuprinde "totalul activitatilor prin care vanzatorul, in schimbul de bunuri si servicii cu cumparatorul, isi directioneaza eforturile catre o audienta tinta, utilizand una sau mai multe medii (vanzarea directa, posta directa, telemarketingul, reclama cu actiune directa, cataloage, posturi TV, etc ) pentru motivul de a solicita un raspuns prin telefon, posta sau o vizita personala de la un consumator actual sau potential"93 Desi A Vainer94 incadreaza publicitatea directa la tehnicile de promovarea vanzarilor, publicitatea directa este o forma de publicitate in afara mass-mediei care tinteste direct potentialii clienti De cele mai multe ori, ea anunta campanii promotionale cu reduceri de preturi, cupoane, acordarea de prime, oferirea de cadouri etc Natura mesajului transmis prin marketingul direct il asociaza cu promovarea vanzarilor Dupa Dubois si Jolibert, "marketingul direct este o forma specifica a demersului de marketing, care se caracterizeaza prin: • utilizarea unei baze de date care sa permita stabilirea de contacte personale si diferentiate (personalizate) intre intreprindere si clientii sai, posibilii clienti sau furnizorii sai; • recurgerea la orice tehnica de promovare si de comunicare care sa aiba ca efect suscitarea unui raspuns imediat sau cel putin intr-un termen scurt si furnizarea obiectivelor vizate, mijloacele de transmitere directa a acestui raspuns intreprinderii" 95 Marketingul direct se bazeaza pe crearea, intretinerea si dezvoltarea de relatii comerciale personalizate, intre o firma si clientii sai ideea de contact direct si adesea personalizat este punctul cheie in marketingul direct initial, marketingul sau publicitatea directa sau marketingul prin comanda directa sau marketingul relatiilor directe inseamna doar o forma de vanzare, de distributie directa a produselor Ea a aparut sub forma vanzarii prin posta, prin 93 P D Bennett, Dictionary of Marketing Terms, AMA, Chicago, 1988, p 58, apud E G Belch, M A Belch, op cit , p 471 94 A Vainer, A , Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (ii), Revista de MARKETiNGMANAGEMENT, nr 5 1999 95 P Dubois, A , Jolibert, op cit , p 387 109 cataloage de comenzi si apoi prin telefon in prezent, o regasim pe   si paginile personalele ale retelelor de socializare Marketingul direct a avut probabil cea mai semnificativa dezvoltare in marketingul din ultimii ani La asta a contribuit schimbarea paradigmei mixului de marketing a lui Borden, de la un marketing tranzactional la un marketing relational Marketingul direct este vazut ca o forma interactiva de marketing care utilizeaza unul sau mai multe mijloace de reclama, pentru a obtine un raspuns masurabil sau o tranzactie intr-un anumit loc 4 4 1 Factorii care au dus la dezvoltarea marketing-ului direct Marketingul direct a rezistat in timp si s-a adaptat noilor medii datorita faptului ca satisface nevoi fundamentale ale pietei Factorii care au condus la dezvoltarea marketingului direct sunt: 1 Segmentarea pietei Se inregistreaza o fragmentare accentuata a pietei, o demasificare, care a constituit principala cauza a dezvoltarii marketing-ului direct Se contureaza segmente si nise de piata care cer informatii particularizate Noile medii de comunicare ofera instrumente pentru selectarea audientei precum si instrumente eficace de urmarire a consumatorilor potentiali ceea ce permite cunoasterea profunda a lor si tintirea foarte precisa pe canalele pe care acestia comunica 2 Evaluarea eficacitatii fiecarui canal Noile cai de comunicare (retelele de socializare si aplicatiile) permit masurarea eficientei fiecarui mesaj transmis, a reactiilor la mesaj in timp util 3 Marketingul direct este o forma simplificata de distributie 4 Platile online Schimbarea modului de viata si facilitarea tranzactiilor online a stimulat dezvoltarea marketingului online Tot mai multe companii solicita alte forme de promovare, comunicatiile integrate de marketing nemaifiind doar un concept teoretic Pe de alta parte, marketingul direct permite o comensurare precisa a rezultatelor, a raportului efort efect Foarte interesant ca s-a constatat ca functioneaza foarte bine marketingul direct pe canalele digitale in combinatie cu canalele traditionale Situatia din Statele Unite arata o crestere a ratei de raspuns la mesajele transmise prin marketingul direct in anul 2018, fata de 2010 (Figura 4 1) 110 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Lista gospodariilor Lista prospectilor 2010 2018 (Sursa: Postalytics, important Statistics On Direct Mail, 2019, https:  www postalytics com blog statistics-on-direct-mail , accesat in 15 04 2020) Figura 4 1 Rata de raspuns la mesajele transmise prin marketingul direct (in procente) Aspectele care tin de psihologia consumatorului si care fac ca marketingul direct sa functioneaze sunt demonstrate in numeroase studii96, astfel: • potrivit unui studiu realizat de Millward Brown si Universitatea Bangor, aspectul tangibil al postei directe lasa "o amprenta mai profunda in creier" (Sursa: "Utilizarea Neurostiintei pentru a intelege rolul mailului direct", Universitatea Millward Brown si Bangor) @K MillwardBrown; • posta directa "implica o procesare mai emotionala ca alte canale, ceea ce este important pentru asociatiile de memorie si de brand " (Sursa: Utilizarea Neurostiintei pentru a intelege rolul  ului direct) @K MillwardBrown; 96 Postalytics, important Statistics On Direct Mail, 2019, https:  www postalytics com blog statistics-on-direct-mail , accesat in 15 04 2020 111 • posta directa a generat "mai multe raspunsuri ale creierului conectate cu sentimente interne, ceea ce sugereaza o "internalizare" mai mare a reclamelor (Sursa: Utilizarea Neurostiintei pentru a intelege rolul  ului direct) @K MillwardBrown; • intervalul mediu de atentie umana este de opt secunde (Sursa: Lumea informatiilor digitale); • posta directa necesita un efort cognitiv cu 21% mai putin decat procesarea digitala, deoarece publicul nu trebuie sa investeasca timp in intelegerea postei directe (Sursa: Canada Post) etc 4 4 2 Realizarea unei baze de date de marketing - fundamentul publicitatii directe Baza de date a marketing-ului este "procesul de colectare sistematica, in forma electronica sau optica, de date despre fosti, prezenti sau potentiali consumatori, mentinand integritatea datelor prin continua monitorizare a achizitiilor consumatorilor sau prin cercetarile facute privind modificarile statusului si utilizarea datelor pentru a formula strategii de marketing si o relatie personalizata cu consumatorii" 97 La baza succesului publicitatii directe sta o baza de date corect constituite, intretinute si adaptate obiectivelor firmei Multe firme nu dispun de o baza de date adecvata, ele fiind nevoite sa si-o achizitioneze Segmentarile traditionale, bazate pe caracteristici generale, gen varsta, sex, venit si statut social, nu mai sunt suficiente La caracteristicile generale, se mai adauga: istoricul tranzactiilor facute de o persoana sau firma, istoricul actiunilor de promovare la care a mai participat, istoricul cercetarilor de marketing la care a participat si caracteristicile unice ale fiecarui individ sau firma Foarte raspandite sunt sistemele de clasificare a populatiei pe criterii psihodemografice in Marea Britanie sunt celebre - Census Statistics, MOSAiC iar in alte tari europene: Geo Market, Omnidata si Experian Accesul la date individualizate, cuplat cu facilitati tehnologice conduce la o segmentare bazata pe caracteristicile si interesele publicului O buna baza de date 97 De Tenne and Thompson (1996) apud Ph Kitchen, op cit , p 314 112 trebuie sa contina in primul rand date despre fostii clienti ai firmei, urmarindu-se: numarul de cumparaturi facute, valoarea acestora, frecventa, returnarile de marfuri, nemultumirile etc Modelul de maximarketing a lui S Rapp si T Collins98 cuprinde 9 pasi: ▪ tintirea maximizata- cere identificarea si definirea celor mai buni clienti potentiali in acest scop se pot cauta liste de adrese potrivite sau sa se cerceteze in propria baza de date ▪ Mijloace de comunicare utilizate la maximum - presupune gasirea unor mijloace de comunicare ce permit realizarea unei comunicari convenabile in ambele sensuri cat si a masurarii rezultatelor obtinute ▪ Responsabilitatea maximizata - obliga la evaluarea rezultatelor publicitatii directe, costul pe raspuns si nu pe numar de expuneri ▪ Constientizarea maximizata - presupune gasirea de mesaje cu impact maxim, ce contin: elemente rationale, emotionale si volitionale ▪ Achizitionarea maximizata - inseamna declansarea dorintei de achizitie sau de mai multe informatii (invitatie inclusa) ▪ Sinergia maximizata - implica realizarea a doua lucruri deodata: constientizarea publicului si obtinerea unui raspuns direct ▪ Corelarea maximizata - se realizeaza intre reclama si vanzare, prin gasirea de clienti cu cel mai mare potential si indreptarea reclamei spre acestia ▪ Vanzarile maximizate - se obtin prin intermediul bazei de date Se recomanda utilizarea vanzarilor incrucisate, ridicarea nivelului calitativ al produselor si punerea in vanzare de noi produse Se pune accent pe fidelizarea clientilor ▪ Distributia maximizata - solicita crearea de canale suplimentare pentru a intra in contact cu clientii si cu potentialii clienti Aplicarea acestei forme de promovare este in consonanta cu anumite domenii de activitate intr-un studiu facut in America de Nord in randul marketerilor care reprezinta diverse domenii (Figura 4 2) se arata in ce fel de promovare ar investi daca ar dispune de un buget suplimentar 98 S Rapp, T Collins, (1987) Maximarketing: The concept and its implications Journal of Direct Marketing, 1(1), 65-75 doi:10 1002 dir 4000010112 113 (Sursa: Given the Opportunity, Marketers Would invest More in Data, Analytics and Tech (2019), https:  www marketingcharts com charts where-extra-marketing-budgets-would-first-beinvested  attachment merkle-extra-marketing-budget-investments-sept2019, accesat in 16 04 2020) Figura 4 2 Cum s-ar investi un extra buget de promovare Observam ca pentru posta directa s-ar investi doar 1%, iar pentru promovarea digitala 16% O parte importanta a marketingului direct s-a transferat in spatiul digital sub forma de  -uri personalizate, inserari personalizate in paginile private ale retelelor de socializare 4 4 3 Principalele decizii de publicitate directa Toate tehnicile de promovare trebuie aplicate in baza unei planificari Planificarea presupune parcurgerea unor pasi, fiecare pas fiind rezultatul unor decizii Aceste decizii se refera la: • stabilirea obiectivelor; • identificarea clientelei tinta; • fixarea strategiei mesajului; • evaluarea actiunilor campaniei; • masurarea rezultatelor campaniei 114 Obiectivele cele mai intalnite in marketingul direct sunt: determinarea achizitiilor imediate, succesul campaniei fiind masurat dupa rata de raspuns, producerea de clienti in perspectiva si foarte important, continua informare a clientilor Clientela tinta a campaniei de marketing direct poate fi formata din firme sau persoane fizice Stabilirea cu precizie a tintei campaniei de marketing direct este rezultatul aplicari unor algoritmi de selectie in care se tine cont si de reactia anterioara la alte mesaje ale firmei Strategia mesajului are in vederea prezentarea produselor serviciilor ce fac obiectul campaniei, tipul de beneficii, modul de intrare in posesia lor, suporturile folosite, metoda de distribuire a mesajului, ritmul de distribuire Se apreciaza ca anuntul de presa este relativ putin utilizat in marketingul direct, datorita urmatoarelor: calitatea prezentarii necesita redactari specifice; necesita o suprafata de prezentare destul de importanta; ridica probleme privind aranjarea in pagina si din cauza includerii cuponului de raspuns; ofera posibilitati reduse de realizare a inserarilor in text; dificultati in realizarea unei parti detasabile dintr-un anunt, folosita pentru raspuns (split-run) Contrar acestei opinii, sunt voci care afirma ca "anuntul publicitar pentru presa, avand inserat un cupon pentru raspuns, este considerat dealtfel una dintre armele fundamentale cu care opereaza marketingul direct"99 Reactia la un anunt se verifica prin cuponul de raspuns sau apelurile la numarul de telefon pus la dispozitie Trimiterile postale sunt o parte strans legata de marketingul direct, ele fiind numite "vanzarea prin corespondenta" Posta directa este o afacere uriasa Se trimit prin posta materiale individuale, cum ar fi: scrisori, fluturasi, cataloage, pliante si alti "agenti de vanzare inaripati", casete video audio, cadouri etc De exemplu, cateva hoteluri de pe plaja au trimis in scrisorile lor catre potentialii consumatori, mici pachetele cu nisip, amintindu-le cum e pe plaja Ford trimite persoanelor care raspund la reclamele sale cu automobile, o discheta numita Disk Drive Test Drive Meniul dischetei permite clientului sa citeasca un material publicitar convingator, sa vada un material grafic referitor la un automobil Acest mediu de comunicare se caracterizeaza printr-o suplete si rezistenta neegalata de alte mijloace de informare in masa Ea presupune conceperea si 99 L P Lehnisch, Annonce publicitaire et coupon-reponse Un couple gagnant, Les editions d' Organisation, Paris, 1989, p 15, apud i C Popescu, op cit , p 131 115 transmiterea urmatoarelor componente: un plic purtator (care sa incite la investigare, sa nu semene cu unul de trimitere a facturilor); o scrisoare (redactata in stil personal, amabil, prietenos, cu personalizarea corecta a adresei si indicarea clara a numelui si adresei expeditorului) 100; un pliant de prezentare a ofertei; un bon de comanda; un plic de raspuns cu timbru; diverse documente de anuntare comerciala Un loc importante in aceste materiale il ocupa marturiile celor care au beneficiat de oferta firmei Materialele trimise prin posta au rolul de a: determina obtinerea unor comenzi, de a-i informa pe potentialii consumatori, de a verifica rata de raspuns, de a pregati munca fortei de vanzare etc Eficienta acestei forme depinde de existenta unor liste bune de clienti Avantajele acestui canal sunt date de: poate sa se aplice la numeroase situatii si sa se combine cu alte mijloace de comunicare; eficienta sa poate fi precis evaluata, raspunsul se obtine cam la trei saptamani; contribuie la imbogatirea fisierelor intreprinderii, prin analiza procentului de raspunsuri; e un mijloc de testare a ofertelor la mai multe nivele Telefonul este un mijloc interactiv interactiva Televanzarea (sau telemarketing cum este numita in SUA) a inflorit pe la sfarsitul anilor '60, odata cu introducerea in Statele Unite a serviciului telefonic WATS Acest serviciu punea la dispozitia clientilor numere de telefon netaxabile, pentru sugestii sau reclamatii (iN WATS) sau agentii puteau vinde direct prin intrarea in contact cu clientii aflati la mari distante (OUT WATS) Avantajul telefonului de a fi modulabil, selectiv, complementar altor mijloace de informare, perfect controlabil in eficienta sa si poate fi perfect automatizat Riscurile in utilizare provin din: dificultatile tehnice ce pot sa reduca eficienta sa; anonimatul sub care functioneaza; lipsa stapanirii tehnicii conversatiei in acest domeniu de catre operatori; e apreciat adesea de consumatori ca fiind iritant, deranjant Functioneaza bine acest canal in asociere cu altele, de exemplu cu materiale trimise prin posta si-a dovedit eficienta in domeniul: abonamentelor la reviste; cumpararii de carti; a cadourilor; a mancarii, a imbracamintii etc Telematica se regasea prin 1980 sub urmatoarele forme: pentru date - sistemul teletel; pentru scris - telefaxul, telexul; pentru vorbit - numarul verde; pentru imagini - videotex Videotexul este o legatura duplex ce realizeaza cuplarea 100 B Hrib, M Panait, Publicitatea- a patra dimensiune a comertului, Ed Tritonic, 1994 116 aparatului TV al consumatorului cu bancile de date computerizate, prin cablu sau liniile telefonice Serviciul de videotext consta intr-un catalog computerizat de produse oferite de: fabricanti, detailisti, banci, agentii de turism etc Evident toate acestea ocupau pozitii importante inaintea aparitiei si dezvoltarii pe scara larga a calculatoarelor personale si a internet-ului Televiziunea e folosita sub forma retelelor si a canalelor transmise prin cablu E utilizata in doua modalitati: reclama cu raspuns direct, ce cuprinde scurte spoturi publicitare si se da un numar de telefon gratuit la care se poate suna pentru comanda (reviste, carti, aparate electrocasnice); canale de cumparaturi la domiciliu, cand un intreg post de televiziune sau un canal este dedicat comercializarii unor produse si servicii Cel mai mare canal de acest tip din Statele Unite este Home Shopping Network, ce emite 24 de ore pe zi in 1999, Peugeot a facut primul pas in utilizarea in programele TV a unei serii de advertoriale101, ceva intre reclama si editorial Aceste prezentari TV erau de cca 5-8 minute si, sub denumirea de Cursa vietii tale, prezentau informatii complete despre testele facute de masinile lor, specificatii tehnice si demonstratii in plus, s-au oferit informatii despre web-site-ul sau in ce priveste evaluarea unei actiuni de marketing direct, acest lucru e relativ simplu de realizat avand in vedere personalizarea relatiei cu clientii Evaluarea unei campanii de promovarea vanzarilor se poate face chiar inaintea lansarii ei prin compararea costurilor facute cu rata de raspuns critica Din aceasta rata trebuie excluse marfurile returnate si debitele nerecuperate Un concept esential in marketingul direct este valoarea pe viata a clientului "Adevarata valoare a unui client nu este reprezentata doar de achizitia facuta de acesta ca urmare a unei campanii de publicitate prin posta ( ) ci de profitul care se obtine ca urmare a tuturor achizitiilor facute de client de-a lungul timpului " 102 Ca urmare, o campanie de marketing direct poate avea ca scop si mentinerea relatiei cu clientii, informarea lor si nu doar determinarea de achizitii Statistici recente103 arata succesul acestei tehnici de promovare, fie prin mentinerea canalelor clasice (posta) fie prin trecerea pe canale digitate 101 E G Belch, M A Belch, op cit , p 484 102 Ph Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, implementation and Control, 7th edn, Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall intenational, 1991, p 844 103 D Kindervater, (2019) 10 Direct Mail Marketing Statistics That Will Surprise You, MSP, https:  www msp-pgh com direct-mail-marketing-statistics , accesat in 16 04 2020 117 Situatia pentru Statele Unite arata astfel104: • Serviciul Postal al Statelor Unite (USPS) a trimis in 2018 peste 77 de miliarde de colete de marketing direct Posta directa functioneaza in continuare, chiar si intr-o epoca digitala in care cheltuielile publicitare mobile se asteaptau sa ajunga la 247 de miliarde de dolari pana in 2020 Potrivit USPS, 77% dintre oameni sorteaza posta imediat dupa primirea in casutele postale • Direct Marketing Association (DMA) raporteaza ca 56% dintre americani considera ca este o adevarata bucurie sa primeasca posta Generatia Y este cea mai cunoscuta pentru dragostea sa pentru tweet-uri si texte, insa nu sunt atat de dependenti de smartphone-urile lor Potrivit unui sondaj Gallup, 95% afirma ca adora sa primeasca posta fizica Aproximativ 92% dintre ei considera ca este mai usor sa citesti materiale publicitare tiparite decat continutul digital • Raportul privind rata de raspuns la marketingul direct spune ca 5,1% din gospodariile americane raspund si 4,4% dintre beneficiarii B2B raspund si ei in comparatie,  -ul primeste o rata de raspuns de 0,1%, cautarea platita (search content) are o rata de raspuns de 0,6% Social media se situeaza la 0,4% • Rentabilitatea medie a corespondentei directe cu o gospodarie este de 29% Asociatia Direct Marketing raporteaza ca industria de marketing direct prin posta este evaluata la 44,2 miliarde de dolari Este cel de-al doilea canal ca marime pentru cheltuielile publicitare din S U A 4 5 Etapele planificarii promovarii vanzarilor Campania de promovarea vanzarilor presupune o planificarea a activitatilor in vederea atingerii obiectivelor stabilite Toate tehnicile de promovare urmeaza o planificare similara Etapele planificarii sunt urmatoarele: 1 Analiza mediului- managerii marcilor trebuie sa studieze mediul pentru a identifica problemele si oportunitatile marcii Aspectele ce trebuie urmarite sunt: performanta marcii, competitivitatea activitatii de 104 ibidem 118 promovare si raspunsul consumatorilor la promovarea vanzarilor Aceasta cercetare sugereaza ce posibilitati exista pentru utilizarea promovarii vanzarilor 2 Stabilirea obiectivelor- se face in conformitate cu raspunsul la problemele identificate si oportunitatile aparute in urma analizei mediului Obiectivele specifice ale promovarii vanzarilor variaza in functie de tipurile de piata tinta Obiectivele pot fi fixate in termeni foarte precisi (vanzari, profituri, numar de consumatori etc ) 3 Stabilirea bugetului sau mai precis a resurselor aflate la dispozitia promovarii - se face in conformitate cu bugetul general alocat promovarii, subiect dezvoltat pe larg in prima parte a lucrarii Singura mentiune ar fi ca, de cele mai multe ori, o actiune de promovarea vanzarilor esueaza pentru ca e subestimata financiar Se intampla sa nu se anticipeze corect reactia publicului la actiunea promotionala Oricum, tendinta este de crestere a resurselor alocate promovarii vanzarilor in comparatie cu celelalte instrumente ale mix-ului promotional 4 Strategia de promovare a vanzarilor - formularea strategiei promotionale se face in conformitate cu obiectivele stabilite Se tine cont de: tipul de piata, conditiile de competitivitate si eficienta de cost a fiecarei tehnici Piata tinta trebuie bine caracterizata, urmarindu-se de exemplu in cazul consumatorilor raspunsul la intrebarile: Cine sunt acestia? Daca consuma pentru prima data produsul? Ce beneficii urmaresc? Care sunt caracteristicile lor demografice si psihografice? Din strategia promotionala decurg tacticile de promovarea vanzarilor Asta inseamna gasirea celor mai bune cai de a face promovarea Nu e suficient sa se ofere ceva la pret redus, se poate chiar promova o calitate mai ridicata la un pret mai ridicat Se poate oferi un serviciu aditional, un viitor stimulent sau ceva nou Punctul cheie al ofertei promotionale e calitatea Daca se ofera ceva avantajos din punct de vedere al pretului, calitatea nu trebuie sa fie mai mica, redusa in conformitate cu pretul, ci dimpotriva Daca un consumator, atras de o oferta de pret favorabila, va fi dezamagit de calitatea produsului, el va fi iremediabil pierdut Toate detaliile privind aplicarea unei tehnici de promovarea vanzarilor 119 trebuie sa fie clar stabilite, respectiv: ▪ termenul de valabilitate al actiunii; ▪ conditiile de participare; ▪ dovada de achizitionare (daca e cazul); ▪ cine poate cine nu poate sa participe; ▪ modul de desemnare a castigatorilor; ▪ premiile; ▪ cadrul si formula de acordare a premiilor; ▪ prezentarea reclamatiilor; ▪ mecanismul de raspuns, cu mentiunea ca rata raspunsurilor creste pe masura usurintei raspunsului la intrebari O problema cheie a planificarii promovarii este stabilirea perioadei pentru care se face promovarea Fiind vorba de promovarea vanzarilor, perioada de aplicare trebuie sa fie una scurta dar, cat de scurta? Cineva spunea ca este periculos ca o marca sa fie supusa promovarii vanzarilor mai mult de 30 % din perioada ei de viata Cea mai buna rezolvare a acestei probleme ar fi legarea actiunii promotionale de o tema Tematica promovarii trebuie sa fie relevanta pentru organizatie si produsul promovat, si poate fi utilizata strategic din cand in cand, pentru a crea o continuitate in mintile consumatorilor Spre exemplu, oferirea cu ocazia promovarii vanzarilor a unor obiecte ce se pot colectiona si care adunate formeaza seturi Un punct critic il reprezinta formularea obiectivelor de promovarea vanzarilor Ele se diferentiaza in functie de tinta avuta, care in general se imparte in trei categorii: consumatori, intermediari si forta de vanzare proprie O alta categorie ar fi prescriptorii si influentatorii Acestia sunt persoane care fie ca adopta sau nu un anumit produs serviciu, ei au capacitatea de a influenta comportamentul altor persoane Prescriptorii sunt persoane care au autoritatea profesionala de a recomanda ceva (exemplu medicii care prescriau medicamente) in prezent categoria prescriptorilor este mai larga si neclara Alaturi de prescriptori au aparut "influentatorii" (influencerii) care pot avea un rol foarte important in promovare influentatorii sunt persoanele persuasive a caror parere este credibila pentru anumite categorii de public Din randul influentatorilor pot face parte: vedete, personalitati stiintifice, jurnalisti, oameni obisnuiti care pot sa fie bloggeri sau vloggeri 120 influentatorul (influencer) este cel ale caror idei au impact asupra unui public, intalnit de regula pe anumite canale influentatorii pot fi platiti sau nu sa promoveze anumite produse Aceste persoane se constituie in tinta activitatilor de marketing Conform National Advertisers (ANA) "marketingul influencerilor se concentreaza pe sprijinirea persoanelor care au influenta asupra cumparatorilor potentiali si orientarea activitatilor de marketing in jurul acestor persoane pentru a transmite un mesaj cu privire la marca catre piata mai mare"105 O analiza interesanta cu privire la influentatorii din Romania este facuta de Gipmedia avand la baza un studiu realizat de Starcom Mediavest Group si Cristian Manafu despre influentatorii romani106 Studiul arata ca structura influentatorilor romani este urmatoarea: profesionisti - 62%; oameni obisnuiti - 27%; celebritati - 11% in imaginea 4 8 si imaginea 4 9 se vede diferenta dintre impactul produs de postarea unei firme si postarea unui influentator (Sursa: Andreea Balan, https:  www facebook com AndreeaBalan photos a 10151959069157646 10159515062982646 ?ty pe=3&theater, accesat in 17 04 2020) imaginea 4 8 impact produs cosmetic promovat de Andreea Balan (6500 reactii, 104 comentarii si 23 de distribuiri) 105 Asociatia Americana de Marketing, https:  www ama org the-definition-of-marketing-what-ismarketing  accesat in 17 04 2020 106 Gipmedia, Cine sunt influencerii din Romania?, https:  gipmedia ro cine-sunt-influencerii-dinromania  accesat in 17 04 2020 121 La postarea facuta de Andreea Balan, influentator pozitionat pe locul 4 in Romania107 la produsul cosmetic Topfer Mamacare a avut 6500 de reactii, 104 comentarii si 23 de distribuiri Atunci cand firma Topfer a postat pe acelasi canal prezentarea acelorasi produse a avut 18 reactii, 2 comentarii si o distribuire Aceasta situatie arata cat de important este canalul de transmitere a informatiei si rolul major al influentatorilor (Sursa: Topfer Romania Oficial,https:  www facebook com 1692681570955754 photos a 1700766690147242 26974128371 49284 ?type=3&theater, accesat in 17 04 2020) imaginea 4 9 impact pentru produs cosmetic promovat de firma producatoare (18 reactii, 2 comentarii si o distribuire) Prescriptorii in comparatie cu influentatorii intra in categoria formatorilor de opinii, persoane care se bucura de o larga credibilitate in baza unor competente profesionale dovedite Credibilitatea de care acestia se bucura este in stransa legatura cu competenta lor profesionala si faptul ca se asteapta ca recomandarile 107 B Chirea, (2020) Cei mai populari influenceri din Romania in 2020 | iT MANiA https:  itmaniatv com cei-mai-populari-influenceri-din-romania-in-2020 , accesat in 17 04 2020 122 acestora sa nu contravina principiilor lor profesionale Acest aspect trebuie privit cu atentie de catre producatori, ei trebuind sa desfasoare actiunii de convingere a acestora si cointeresare subtila Ei nu intra, categoric, in aceeiasi categorie cu vedetele care fac reclama anumitor produse si care sunt influentatoare in randul fanilor proprii Obiectivele promovarii vanzarilor decurg din obiectivele promotionale generale si au in vedere suma alocata (chiar daca resursele financiare ar trebui croite dupa obiective), etapa din ciclul de viata al produsului, stadiul in care se afla consumatorii in ce priveste cunoasterea, aprecierea si atractia fata de produsul etc O sinteza a literaturii de specialitate, sugereaza urmatoarele obiective ce ii vizeaza pe consumatori: ▪ cresterea vanzarilor pe termen scurt; ▪ castigarea unei pozitii stabile pe piata; ▪ determinarea sa incerce un produs nou; ▪ indepartarea de produsele concurentilor; ▪ incurajarea sa achizitioneze un produs ajuns la maturitate; ▪ pastrarea si recompensarea clientilor fideli; ▪ crearea de continuitate in achizitie; ▪ stimularea celor indiferenti; ▪ dezvoltarea o noua utilizare a produsului; ▪ punerea in valoare a unui punct al imaginii de marca; ▪ crearea unui eveniment Alte obiective urmarite in raport cu consumatorii sunt108: ▪ cresterea frecventei utilizarii; ▪ cresterea cantitatii achizitionate de produse servicii; ▪ extinderea perioadei de achizitie sau utilizare (extrasezon, capete de sezon); ▪ renasterea interesului pentru produse aflate in declin; ▪ crearea impresiei de bunavointa; ▪ anuntarea imbunatatirii sau schimbarii in continutul unui produs; ▪ testarea eficientei mediei W Nickels si M B Wood subliniaza rolul promovarii vanzarilor in construirea si intretinerea relatiei cu: consumatorii finali, organizatiile partenere si 108 S M Ulanof, Handbook of sales promotion, McGraw-Hill Book Company, 1985, p 20 123 forta de vanzare si alti clienti interni 109 Astfel, promovarea vanzarilor actioneaza prin: ▪ incurajarea achizitiei si utilizarea in continuare, precum si stimularea achizitiei de produse inrudite; ▪ sprijinirea strategiei Comunicatiilor integrate de Marketing pentru a castiga un raspuns mai rapid si usor de masurat; ▪ construirea unei baze de date de marketing, pentru a se oferi recompense celor care trimit informatii firmei despre produsele sale; in relatia sa cu intermediarii, promovarea vanzarilor actioneaza prin: oferirea unor motivatii pentru detailisti de a pune in vanzare noi articole si de a opera cu stocuri mai mari; Promovarea vanzarilor comerciala110, cum o numeste W G Nickels si B Wood, se refera la stimulentele promotionale oferite de marketeri en-gross-istilor, detailistilor si altor parteneri de afaceri prin: • determinarea partenerilor sa accepte un stoc mai mare de produse (exista riscul de a cere de fiecare data reduceri); • intarirea relatiei cu intermediarii, deoarece prin promovarea vanzarilor si alte forme de promovare se presupune ca va creste interesul clientilor pentru produsele pe care le cumpara intermediarii in ceea ce priveste atentia acordata angajatilor si fortei de vanzare, ea este o parte a relationarii interne Obiectivele in acest caz, sunt: o realizarea cooptarii angajatilor; o incurajarea coeziunii echipelor de lucru; o modelarea atitudinii si comportamentului angajatilor Spre exemplu, Holiday inn din Tennessee utilizeaza cupoanele de premiu pentru a rasplati serviciile de calitate furnizate de personalul sau Clientii trebuie sa completeze pe cupoane numele angajatilor care le-au oferit servicii de calitate Marea si inca nerezolvata problema a promovarii in general este evaluarea rezultatelor Pe plan mondial, cheltuielile cu promovarea cresc de la an la an, insa nu se fac prea multe progrese in determinarea eficientei cu care au fost folositi banii 109 W G Nickels, M B Wood, (1997) Marketing: relationships, quality, value Worth Publishers, p 564 110 W G Nickels, M B Wood, op cit , p 556 124 Strategiile promotionale trebuie sa faca fata la doua tendinte contradictorii: • pe de o parte, cresterea competitiei pe piata impune cresterea cheltuielilor cu mixul promotional • pe de alta parte, se cauta cai de scadere a costurilor si crestere a profiturilor Cu alte cuvinte, se acorda importanta promovarii insa se cauta forme de promovare cu eficienta economica maxima foarte vizibila Toate acestea au condus la accentuarea rolului promovarii vanzarilor, datorita efectelor mai vizibile si pe termen scurt, in detrimentul celorlalte instrumente promotionale S S Srinivasan si R E Anderson111 au identificat cateva elemente ce trebuie luate in calcul la evaluarea rezultatelor promovarii vanzarilor: i profitabilitatea; ii conditiile pietei locale; iii efectele asupra partenerilor; iV sinergia dintre diferite tipuri de tehnici de promovarea vanzarilor; V activitatile promotionale ale competitorilor Vi rolul promovarii vanzarilor in strategia de marketing globala La acestea, Dubois si Jolibert112, mai adauga: • impactul diferentiat al diverselor tehnici conform obiectivelor promovarii; • impactul promovarii asupra altor produse ale gamei din punctul de vanzare; • efecte ale promovarii in timp, conform ciclului de viata al produsului; • rolul promovarii asupra performantelor punctului de vanzare inaintea studierii fiecarui element identificat, ne putem alinia opiniei generale in domeniu potrivit careia este dificil sa generalizezi o buna parte a rezultatelor promovarii, cat timp sunt importante variatiile: de context, de produs, de tehnica si efectele interactiunii 111 S S Srinivasan, R E Anderson, (1998) Concepts and strategy guidelines for desining value enhancing sales promotions, Journal of Product & Brand Management, vol 7, no 5, 1998, pp 410- 420 112 Dubois, P L si Jolibert, A , op cit 125 CAPiTOLUL 5 PROMOVAREA PRiN RECLAMa 5 1 Definirea reclamei si obiectivele urmarite Reclama este (inca) cel mai important si mai cunoscut instrument promotional in America, locul de origine al publicitatii, in literatura de specialitate, sunt vehiculati doi termeni: advertising (cu sensul de reclama) si publicity (cu sensul de publicitate) Publicity este considerata "o forma neplatita de reclama, componenta si prim instrument al relatiilor publice" 113 Ca urmare, diferentele dintre ele sunt fundamentale Confuzia care s-a creat se datoreaza traducerilor in cel putin trei limbi majore: franceza, spaniola si portugheza, este desemnat un singur termen pentru advertising si publicity 114 Publicitatea se refera la promovarea prin comunicatele de presa si este o tehnica de relatii publice Dar, datorita folosirii si in literatura din Romania a celor doi termeni publicitate - reclama cu semnificatie similara, vom proceda la fel in acest material Asociatia Americana de Marketing spune ca reclama este "orice forma platita de prezentare nonpersonala a ideilor, bunurilor sau serviciilor de un sponsor identificat" 115 Tot Asociatia Americana de marketing da urmatoarea definitie reclamei: "reclama reprezinta plasarea de anunturi si mesaje in timp sau spatiu de catre firme de afaceri, organizatii nonprofit, agentii guvernamentale si persoane care incearca sa informeze si sau sa convinga membrii unei anumite piete tinta sau audienta cu privire la produsele, serviciile, organizatiile sau ideile lor"116 Definitia cea mai intalnita este si cea promovata de Ph Kotler, conform 113 W Kincaid Jr , Promotion: products, services and ideas, A Bell & Howel Company, Columbus, Ohio, 1985, p 362 114 Ph Kitchen, op cit 115 Asociatia Americana de Marketing apud H W Berkhman, Ch Gilson, Advertising- Concepts and Strategies, Random House inc , New Zork, 1987, p 9 116 Asociatia Americana de Marketing, https:  www ama org topics advertising , accesat in 17 04 2020 126 careia: "publicitatea este orice forma platita de prezentare si promovare impersonala a ideilor, bunurilor sau serviciilor prin mijloacele de informare in masa (ziare, reviste, programe de radio si T V )" 117 Multe organizatii folosesc publicitatea pentru a transmite publicului vizat mesaje referitoare la ele, la produsele si serviciile lor sau la modul de comportament, cu scopul de a determina un anumit raspuns din partea acestuia Stabilirea obiectivelor reclamei se face in concordanta cu piata-tinta, pozitionarea marcii si mixul de marketing Obiectivele reclamei se pot clasifica dupa scop, care poate fi: de a informa; de a convinge si de a reaminti Publicitatea de informare se foloseste cu precadere atunci cand se lanseaza pe piata o noua categorie de produse Publicitatea de convingere capata importanta pe masura ce concurenta se intensifica, cand se incearca crearea unei cereri selective Publicitatea de convingere s-a transformat treptat in publicitate comparativa, prin care o firma isi compara direct sau indirect produsul cu unul sau mai multe produse ale altor firme Publicitatea comparativa este interzisa in multe tari din cauza faptului ca sunt denigrate marcile concurente Publicitatea de reamintire se utilizeaza in special pentru produsele ajunse in faza de maturitate, pentru a mentine interesul pentru produs sau a revitaliza acest interes Ph Kotler detaliaza mai jos posibilele obiective ale publicitatii118: Obiectivele de informare ale publicitatii: - instiintarea pietei despre existenta unui nou produs; - sugerarea de noi utilizari ale unui produs; - comunicarea schimbarii pretului; - explicarea felului in care functioneaza produsul; - descrierea serviciilor disponibile; - corectarea impresiilor gresite; - reducerea temerile; - crearea unei imagini a firmei Obiectivele de convingere ale publicitatii: - inducerea preferintelor pentru o marca; - atragerea preferintelor consumatorilor pentru o marca; 117 Ph Kotler, G Armstrong, J Saunders, V Wong, op cit , p 849 118 Ph Kotler, Managementul Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 1997, p 798 127 - schimbarea imaginii percepute a produselor; - determinarea achizitiei imediate; - convingerea cumparatorilor sa accepte vizita unui agent de vanzari Obiective de reamintire ale publicitatii: - a reaminti cumparatorilor ca ar putea avea nevoie de produs; - a reaminti consumatorilor de unde pot achizitiona produsul; - mentinerea produsului in atentia consumatorilor si in afara sezonului; - mentinerea gradului de informare cu privire la existenta produsului 5 2 Evolutia si tipologia reclamelor Scopul reclamei a fost intotdeauna de a promova bunuri, servicii si ideim, dar tehnicile, mass-media si institutiile s-au schimbat Enorma expansiune a publicitatii s-a inregistrat in ultimii 150 de ani Primele forme de publicitate sunt considerate cele ce provin dintr-un oras din nordul Africii, Cyrene, prin 150 i e n Simboluri cu rol de publicitate erau utilizate cu cel putin 3000 de ani in urma in Babilon Sistemul de marcare si diferentiere a marcilor comerciale isi are originile in Evul Mediu Se foloseau semne pentru localizarea sursei bunurilor (nu existau numere pe case), pentru manifestarea functiei comerciale in Evul Mediu, concurenta intre membrii unei bresle era interzisa, dar nu si intre bresle in cadrul breslelor se foloseau uniforme si ca o forma de publicitate institutionala se sponsorizau piese de teatru Marcile erau simboluri ale breslelor Un pas important in evolutia publicitatii a fost aparitia pamfletului, ca mijloc publicitar Pamfletele erau sponsorizate de companiile care doreau sa-si asigure un curent de opinie favorabil, in Anglia secolului al XVii-lea Costul ridicat al anunturilor si al afiselor i-a incurajat pe unii editori sa incerce publicarea de ziare independente, care sa contina numai publicitate in Anglia, publicitatea era supusa din 1700 cenzurii stricte si taxelor guvernului impozitul pe publicitate a fost abolit in 1853 Asa s-a nascut agentul publicitar de azi Referitor la America, nu exista date precise cu privire la primele reclame din presa scrisa Benjamin Franklin, redactor la Pennsylvania Gazette, este adesea considerat parintele reclamei americane Reclama americana moderna a inceput cu perioada revolutiei industriale 128 Fortele mediului care au condus la dezvoltarea reclamei, ca instrument de marketing si comunicare, au fost sintetizate in urmatoarele:119 • acceptarea filosofiei de piata libera; • dezvoltarea tehnologica; • cresterea productivitatii muncii; • cresterea venitului per individ; • cresterea clasei de mijloc; • dezvoltarea transporturilor; • cresterea atentiei acordate educatiei; • declinul atentiei acordate personalului de vanzare in beneficiul reclamei; • cresterea numarului organizatiilor specializate in reclama ; • cresterea atentiei acordate cercetarii de marketing; • cresterea numarului marcilor; • dezvoltarea productiei la scara; • separarea spatiala a producatorului de consumator; • raspandirea utilizarii cartilor de credit Activitatea publicitara este in plina dezvoltare si in ciuda amenintarilor venite din partea celorlalte instrumente promotionale, ea va avea in continuare o pozitie privilegiata in maratonul pentru eficienta, publicitatea se diversifica permanent Luarea in calcul a unor criterii de clasificare ne permite descoperirea urmatoarei tipologii120: Dupa anuntator • dupa natura acestuia: - publicitatea firmelor; - publicitatea institutiilor; - publicitatea asociatiilor; - publicitatea personala (a unui individ) • dupa numarul acestora: - publicitate individuala (a unei firme pentru propriile produse); - publicitate colectiva sau realizata prin asocierea mai multor parti interesate 119 S D Watson; M A Barban, M D Krugman, N L Reid, Advertising- its role in modern marketing, The Dryden Press, 1990, p 18 120 adaptare dupa D C Petrescu, Creativitate si investigare in publicitate, Ed Carpatica, Cluj- Napoca, 2002, pp 72-73 129 Dupa destinatar: - publicitatea adresata consumatorilor individuali (marelui public sau anumitor segmente); - publicitatea adresata persoanelor juridice Dupa obiectul promovat: - publicitate corporativa sau institutionala; - publicitate pentru un produs sau serviciu; - publicitate generica (pentru un tip de produse, servicii, activitati); - publicitate de marca Dupa aria de actiune: - publicitate locala sau regionala; - publicitate nationala; - publicitate internationala Dupa obiectivele publicitatii: - publicitatea de informare (cu privire la un nou produs, cu privire la noi utilizari, cu privire la noi puncte de distributie etc ), - publicitatea de influentare si convingere (de influentare a atitudinilor, de formare a imaginii, de determinare a achizitiei etc ); - de reamintire (de mentinere a imaginii, de reamintire a marcii etc ) Dupa mediul folosit: - publicitatea in presa scrisa; - publicitatea prin televiziune; - publicitatea la radio; - publicitatea la cinematograf; - publicitatea in aer liber; - publicitatea prin noile tehnologii Alte criterii intalnite tin de: stilul utilizat, ton, strategia creativa, intensitate etc 5 3 Reclama internationala si problemele privind etica si reglementarea 5 3 1 Aspecte privind reclama la scara mondiala Se apreciaza ca reclama este una dintre cele mai vizibile manifestari ale globalizarii Reclama la scara mondiala implica mai multi termeni cu semnificatii vizibil diferite 130 in mod obisnuit, termenul "global" trebuie sa fie utilizat ca si calificativ doar pentru marci care sunt disponibile intr-un numar mare de tari si utilizeaza aceeasi executie a mesajului in aproape toate tarile in care apare Pornind de la semnificatiile atribuite de Baker121 si Jones122, definim urmatorii termeni: - reclama globala se refera la reclama facuta marcilor universal cunoscute Dupa Lewis si Chambers, este reclama ce utilizeaza acelasi "copy" (subiect) in diferite tari123 - reclama internationala este, in functie de context, reclama din alta tara sau reclama globala sau cea realizata la nivelul unor agentii de dimensiune internationala - reclama transnationala desemneaza reclama dezvoltata intr-o maniera participativa, descentralizata, cu participarea personalului agentiilor de publicitate, a personalului de marketing al clientilor din diferite tari - reclama multinationala se refera la reclama utilizata pentru o marca multinationala, o marca ce are acelasi nume in mai multe tari, dar se afla in diferite stadii de dezvoltare in conditiile in care se vorbeste tot mai mult de piete internationale si globale, reclama la nivel international este o realitate si o necesitate Publicitatea internationala este definita ca fiind "activitatea de promovare a unei cauze sau a unei organizatii si a punerii in vanzare a produselor sau serviciilor acesteia in cel putin doua tari din diferite parti ale lumii"124 Spre deosebire de reclama la nivel national, reclama internationala este mai complexa si pune in discutie cateva aspecte importante: 1 Alegerea intre standardizare sau diferentiere Se pune problema cum este mai bine sa se actioneze Daca se alege un mesaj standard care sa fie folosit in toate tarile unde se promoveaza un produs exista avantajul uniformizarii mesajului, al recunoasterii globale Pe de alta parte, exista riscul sa nu fie inteles mesajul sau sa fie gresit inteles cu repercusiuni grave Standardizarea, sub aspectul utilizarii unei viziuni globale a strategiei, a 121 M J Baker, Macmillan Dictionary of Marketing & Advertising, Mcmillan Business, 1998 122 J P Jones, international Advertising- Realities and Myths, Sage Publications, inc , Thousand Oaks, 2000, pp 21-23 123 R C Lewis, R E Chambers, Marketing Leadership in Hospitality, J Wiley & Sons, inc , New York, 2000, p 470 124 Ph Kotler, G Armstrong, J Saunders, V Wong, op cit , p 869 131 mesajului, a executiei, aduce multe avantaje, pe care Ashish Banerjee125 le imparte in: • argumente de marketing (comunicare unitara bazata pe similaritatea nevoilor din diferite tari, cresterea numarului suporturilor media ce actioneaza la nivel international; cresterea libertatii de miscare, care duce la expunerea indivizilor la aceleasi mesaje in diferite tari si altele); • argumente economice (costuri mai reduse, creatia publicitara centralizata reduce costurile); • argumente de impact (asigura identificarea consumatorilor cu aceleasi valori la nivel international); • argumente creative (ideile creative bune sunt valabile oriunde) in ciuda numeroaselor argumente, asistam la o fragmentare a pietelor si la o puternica afirmare a identitatilor nationale si locale Solutia ideala ar fi de realizare a unor strategii globale de publicitate si a unor programe adaptate la pietele locale Astfel, se mentine identitatea marcilor, a mesajelor dar executiile "se croiesc" pe specificul local Barierele culturale fac implementarea unei campanii globale problematica Operatorii din domeniu au spus: 19 % - cea mai mare greseala a lor a fost ca nu au luat in considerare diferentele culturale; 79 % - au sustinut dezvoltarea planurilor media distincte in fiecare tara, pentru a reflecta diferente culturale si lingvistice; 57 % - au redesenat produsul sau pachetul de servicii pentru fiecare piata straina; 40 % - considera ca reclama universala este o ocazie foarte rara J P Jones126 a identificat o serie de tendinte ce au inceput sa se manifeste incepand cu 1980: - proportia campaniilor "substantial adaptale la nivel local" a crescut de la 20 % la 35 %; - proportia celor partial localizate si standardizate a crescut de la 10 % la 55 %; - proportia celor "total standardizate" a scazut de la 70 % la 10 % Dintre numeroasele greseli facute de marketeri pentru ca nu au adaptat mesajul culturii locului sau au facut-o dar intr-un mod gresit, se pot vedea cateva in Tabelul 5 1 125 A Banerjee apud J P Jones, op cit , pp 30-31 126 J P Jones, op cit , p 5 132 Tabel 5 1 Greseli in promovare Magazinul Tesco de pe strada Liverpool din Londra a propus Pringles cu bacon in 2015, chiar in timpul Ramadan-ului Reactie: La reactia publicului, Tesco a retras campania Gigantul de cafea Starbucks a lansat in anul 2015 o campanie de scurta durata, incurajand clientii sa se implice in discutii despre relatiile de rasa cu baristii Reactie: Dupa doar 6 zile, Starbucks a renuntat la campanie 133 in 2012, la 14 ani, Malala Yousafzai a fost impuscata in cap intr-un autobuz Desi aproape a murit in atac, Yousafzai si-a revenit si devenit sustinatoare a drepturilor educatiei fetelor pentru care a primit Premiul Nobel intamplarea a fost folosita de agentia de publicitate Ogilvy pentru a promova saltelele Kurl-On, care va ajuta sa "sariti inapoi" Penibil si trivial Reactie: Agentia Ogilvy si-a cerut scuze pentru campanie Food Basics este un lant de magazine alimentare care are peste 115 magazine in provincia Ontario in Canada, cu pozitionarea "mereu mai mult pentru mai putin" Pentru a ajunge la comunitatile einice, magazinul a promovat o oferta intr-unul dintre pliantele sale tiparite cu scopul de a sarbatori Baisakhi (o sarbatoare religioasa sikh) Problema este ca au promovat puiului Halal, un produs musulman 134 in 2013, Nike a lansat un set de echipament sportiv pentru femei inspirat de tatoo-ul traditional din sud-vestul Pacificului Dar marca sportiva internationala a facut o greseala culturala si a sfarsit prin a retrage produsul Greseala este ca au folosit un tatuaj traditional samoan, pe'a, care este rezervat barbatilor (Sursa: M Fromowitz, (2017) Hall of shame: More multicultural brand blunders, CampaignUS, https:  www campaignlive com article hall-shame-multicultural-brand-blunders 1423941, accesat in 17 04 2020) Pe de alta parte, reclama trebuie sa ofere ceva diferit, sa intrige, sa capteze, sa convinga, sa cucereasca Creativitatea inseamna sa nu ai limite, insa de multe ori se fac greseli care jignesc segmente de populatie Sunt reclame care au ramas in constiinta colectiva pentru caracterul lor socant (imaginea 5 1) (Sursa: L Chi, (2017) From Pepsi to Nivea: Some of the worst advertising, BBCnews failshttps:  www bbc com news business-39511906 accesat in 17 04 2020) imaginea 5 1 Reclama cu impact 135 2 Alegerea intre centralizare si descentralizarea procesului de adoptare si aplicare a deciziilor cu privire la reclama Solutia ce se cauta aici este in stransa legatura cu decizia anterioara cu privire la standardizare sau diferentiere Factorii principali care stau la baza optiunii pentru o varianta sau alta sunt127: - obiectivele generale si de marketing ale firmei; - uniformitatea produsului; - elementele de atractivitate ale produsului; - sensibilitatea culturala; - constrangeri de ordin legislativ Organizatiile internationale au avut tendinta de a-si centraliza activitatile de publicitate, in special in Europa Asa cum arata si J P Jones128, evolutia in timp in ceea ce priveste gandirea despre centralizare si descentralizare, se pare ca sustine preponderenta descentralizarii Un alt aspect ce trebuie luat in calcul la conceperea si derularea reclamei internationale este cel al canalelor de publicitate disponibile pe plan mondial Alegerea suporturilor de interes international, national sau local se face urmand criteriile cunoscute, prin raportarea obiectivelor atinse la costul de utilizare Pentru a avea succes pe o piata, o marca trebuie sa adauge valoare pentru consumator, nu doar sa vina in intampinarea nevoilor Un consumator nu accepta mai bine reclama globala pentru ca e un consumator global (fiecare este o entitate distincta), ci pentru ca puncteaza anumite valori cautate de el: avantaje competitive; diferente functionale; avantaje sociale, psihologice sau economice Acceptarea sociala internationala dobandita prin reclama internationala este un avantaj categoric Exemple de ziare cu circulatie internationala: Tribune, Financial Times, Wall Street; reviste cu circulatie internationala ce apar in editii diferite pentru fiecare tara: Cosmopolitan, Elle, Voque etc Alegerea unui mijloc sau a altuia de transmitere a mesajului publicitar este si ea legata de actiunile anterioare, deoarece conditiile specifice ale anumitor piete impun anumite optiuni 127 Ph Kotler, G Armstrong, J Saunders, V Wong, op cit , pp 871-872 128 J P Jones, op cit , p 9 136 3 O alta problema este cea a reglementarilor legale in domeniul publicitatii, reglementari ce difera de la o tara la alta si de care trebuie sa se tina cont Sigur ca legislatia in domeniul reclamei influenteaza aspectele discutate anterior, dar poate sa marcheze nu numai executia mesajului, ci si cheltuielile cu reclama, ideea mesajului, stabilirea canalului de transmitere si intreaga strategie Spre exemplu, Germania este foarte restrictiva in privinta continutului mesajului (referirile, chiar foarte subtile, la concurenta nefiind admise), iar in Franta nu se pot utiliza copiii in reclamele televizate Acest subiect va fi discutat pe larg intr-o alta sectiune 5 3 2 investitiile in domeniul reclamei pe plan international si in Romania J P Jones a identificat cativa factori ce influenteaza nivelul cheltuielilor cu reclama in diferite tari129: ▪ nivelul de dezvoltare economica influenteaza cheltuielile cu reclama intr-o economie dezvoltata, reclama este "partea care unge motorul economiei" Reclama are ca mediu prielnic de dezvoltare concurenta puternica intre dezvoltarea economica si cea a serviciilor exista o relatie de interdependenta, iar activitatile publicitare sunt incluse in sfera serviciilor ▪ dezvoltarea industriei publicitare este conditionata de existenta dorintei de achizitionare, dublata de puterea de cumparare si optiunea de utilizare a banilor in conditiile unei concurente foarte puternice ▪ marimea populatiei influenteaza si ea nivelul cheltuielilor cu reclama in tari dezvoltate, cum ar fi Elvetia sau Kuweit, exista un nivel relativ scazut al acestor cheltuieli deoarece numarul locuitorilor este mai mic, marimea pietei nefiind atractiva pentru anuntatori ▪ marimea mass-mediei disponibile si a costurilor necesitate; ▪ concurenta pe domenii este un alt factor de influenta; ▪ aici am putea adauga si noutatea adusa de reclama, care poate fi un imbold al cresterii ritmului cheltuielilor in domeniu Am putea oferi aici cazul tarilor est-europene, printre care si Romania, care 129 ibidem, pp 15-17 137 au cunoscut prin anii '90 o deschidere spre tot ce inseamna "piata libera" in timp, cheltuielile cu reclama au crescut ca sume ajungand la peste 563 miliarde s (Figura 5 1), insa ritmul cresterii difera Crizele economico-financiare si-au pus amprenta asupra cheltuielilor cu reclama, in anii marcati de crize fiind primele bugete care se reduc (Sursa: Statista, Growth of advertising spending worldwide from 2000 to 2022, https:  www statista com statistics 272443 growth-of-advertising-spending-worldwide , accesat in 17 04 2020) Figura 5 1 Cheltuielile cu reclama la nivel mondial (in mld s) Dupa cum se poate observa, investitiile in publicitate in Romania pentru primii zece anuntatori sunt mult mai mici decat in tarile mai dezvoltate din centrul si estul Europei (in tabel am exemplificat doar cu Polonia si Ungaria) Comparativ cu Bulgaria, situatia este mai buna in Bulgaria se remarca prezenta intre primii zece anuntatori a unor firme de provenienta nationala Cat priveste legatura dintre PiB locuitor si volumul total al investitiei publicitare, aceasta este una puternica pusa in evidenta de coeficientul de corelatie statistica "r" pentru: Bulgaria, Cehia, Polonia, Romania, Rusia, Slovacia, Ungaria 138 5 3 3 Etica mesajului publicitar Extrem de folosita, reclama are numeroase critici din partea publicului Mai mult decat atat, reclama este considerata de multi un mesaj care exagereaza, denatureaza sau chiar minte Aceasta atitudine este grava deoarece, reclama este adesea identificata cu marketingul si se considera ca scopul marketingului este sa manipuleze si sa insele Este normal ca reclama sa insele asteptarile? Categoric, nu! Cateva dintre criticile justificate aduse reclamei: 1 Reclama exagereaza calitatile produsului si beneficiile pe care acesta le aduce sau chiar minte: - dand impresia unei cantitati mai mari de produs; - afirmand ca produsul face un lucru pe care totusi nu il face (te scapa de matreata, scoate petele, te slabeste, te intinereste, te insanatoseste, te imbogateste, te face fericit etc ) (Figura 5 2); - pretinzand sau dand impresia ca produsul are o calitate mai ridicata decat o are in realitate; - disimuland adevarul (scrie cu litere mici cat zahar contine etc ); (Sursa: Pinterest, Misleading Adverts https:  ro pinterest com youarenatural misleading-adverts , accesat in 17 04 2020; M Di Somma, (2013) Should Brand Advertising Tell The Truth?Branding Strategy insider, https:  www brandingstrategyinsider com should-brand-advertising-tell-the-truth , accesat 17 04 2020) imaginea 5 2 Reclame care exagereaza 139 Exista multe reclame mincinoase si reclamatii publice la adresa lor insa cand se vorbeste despre sanatatea sau viata unui om, lucrurile devin mult mai serioase Se stie ca in domeniul farmaceutic se cheltuie foarte mult pentru reclama, in conditiile in care costurile de productie ale unor medicamente sunt foarte mici Despre medicamente se dau tot mai multe informatii pentru a se evita accidentele in utilizare sau pentru a crea asteptari improbabile pentru a se accidente in utilizare sau sa creeze asteptari improbabile Un exemplu de greseala l-a facut celebra firma Bayer Corporation care in anul 2008 a vrut sa segmeteze piata si a impartit celebra aspirina pe care o produce in aspirina care "ajuta inima" si aspirina pentru femei "cu un continut redus de aspirina si aport de calciu"130 Singura problema a fost ca aceste exprimari promotionale nu au fost sustinute de studii si nici nu a cerut acordul Food & Drug Administration 2 Reclama jigneste intentionat sau din ignoranta creatorilor (cultural, religios, discrimineaza, umileste etc ) Pentru a fi atragatoare pentru public, adesea in reclame se utilizeaza umorul si stimulul erotic ceea ce creste sansele de a ofensa pe cineva Atractia sexuala (implicita sau explicita) intotdeauna a vandut, motiv pentru care este inserata in foarte multe reclame Umorul creeaza o stare de buna dispozitie si ii distreaza pe clientii potentiale in multe reclame se utilizeaza una dintre aceste doua atractii daca nu amandoua Totusi, aceste reclame pot deranja, pot fi interzise sau respinse de public 130 FreeAdvice Legal, Bayer Aspirin: Manufacturer Sued for Marketing Drugs Withdout FDA Approval, 2020, https:  injury-law freeadvice com injury-law drug-toxic chemicals bayer-aspirinsued- for-marketing-drugs-without-fda-approval htm, accesat in 20 05 2020 140 (Sursa: Pinterest, Stories that Matters, Actions that Count, https:  ro pinterest com pin 414823815671423234 , accesat in 17 04 2020) imaginea 5 3 Discriminare prin standarde de frumusete (Sursa: Eurolines ‘sex tourism’ ad banned, https:  www decisionmarketing co uk news eurolinessex- tourism-ad-banned, accesat in 2 12 2019; Buckley, J , (2019) The X-rated marketing campaign increasing tourism to this little visited country, CNN Travel, https:  edition cnn com travel article vilnius-g-spot-europe index html, accesat in 2 12 2019) imaginea 5 4 Reclame cu o conotatie sexuala 3 Reclama creeaza false nevoi ca sa justifice produsele serviciile pe care le promoveaza Traim intr-o societate consumerista in care un hobby este sa cumperi 141 Oamenii sunt usor de influentat si convins ca au nevoie de noi si noi produse Moda vestimentara, extinsa in toate domeniile, justifica permanentele achizitii in perioade de criza, populatia devine mai atenta la ce i se ofera si penalizeaza firmele Un exemplu este in imaginea 5 5 in care intr-o reclama pe facebook se propune colectia de haine de primavara doar ca fiind anul 2020, anul marcat de pandemie, consumatorii au fost mai vigilenti 142 (Sursa: Facebook, Eu stiu, https:  www facebook com EUSTiUcom , accesat in 9 04 2020) imaginea 5 5 Reclama distribuita intr-un context nepotrivit 143 4 Reclama creeaza standarde de viata, imposibil de atins pentru multa lume in reclame se reproduc adesea scene din viata "reala" personala sau profesionala, insa la un nivel ideal ceea ce creeaza un sentiment de inferioritate si insatisfactie Spre exemplu reclama la cafeaua Jacobs (o cafea la un pret mediu in Romania) este rupta de realitate (imaginea 5 6) in reclama, cei care consuma aceasta cafea locuiesc intr-o casa luxoasa dintr-un cartier rezidential pe care putine persoane din Romania si-o pot permite, si mai putin consumatorii de cafea Jacobs (Sursa: Jacobs - Magia Alintaromei, https:  www youtube com watch?v=XNHjRJVlhy4, accesat in 19 04 2020) imaginea 5 6 Reclama care sugereaza un anumit stil de viata 5 Reclama denatureaza limbajul cotidian, trivializeaza scene de viata obisnuite in reclame se incearca sensibilizarea publicului si in acest scop se utilizeaza copiii, animalele precum si scene de viata cu o puternica incarcatura emotionala 144 (nasterea unui copil, absolvirea scolii, casatoria etc ) in aceste scene se utilizeaza fraze desprinse din realitate care apoi, transformate in mesaje comerciale, isi pierd semnificatia reala Alte critici vorbesc despre mesajul subliminal al reclamei, manipulare etc Reactiile marketerilor la aceste critici sunt diverse, dar neconvingatoare Unii afirma ca reclama este un spectacol pe care consumatorii il inteleg ca atare si nu se asteapta ca reclama sa fie pe deplin adevarata Reclama poate fi atragatoare si convingatoare si fara sa minta De reclame si de promovare in general este nevoie insa pe masura ce va fi mai aproape de adevar, ea va fi si credibila si eficienta 5 3 4 Reglementarea reclamei in lume Avand in vedere numeroasele si gravele critici aduse reclamelor, se incearca reglementarea acestei activitati prin acte normative Fiecare tara are regulile sale insa exista un cadru legislativ international unanim acceptat Autoreglementarea se refera la norme si masuri suplimentare impuse de organismele profesionale pentru a controla mai bine actiunile firmelor pe piata Reclama care insala aduce prejuditii clientilor, concurentilor dar si intregii industrii Ea este ilegala si imorala Prezentam mai jos cateva masuri de reglementare a reclamei in cateva tari Reglementarea reclamei in Statele Unite Statele Unite au o experienta bogata in domeniul publicitar, deci si cu problemele pe care reclama le genereaza Jef i Richards131 pune in discutie multe aspecte controversate ale reclamei si care, in multe state, sunt reglementate legal Primul amendament al Constitutiei americane garanteaza liberatea "de a vorbi in public", iar reclama este vazuta ca un "discurs comercial" (commercial speech), ca urmare este protejata de lege in Statele Unite, Comisia Federala de Comert (The Federal Trade Commision) a fost primul organism care a functionat din anul 1914 si care a reglementat reclama inselatoare Comisia judeca cazurile care-i sunt semnalate si in care marketerii sunt 131 i J Richards, Advertising Law and Ethics, http:  www advertising about com library, accesat in 2 02 2007 145 acuzati de actiuni inselatoare Prin Declaratia sa din 1993, Comisia Federala de Comert considera ca o actiune de marketing este inselatoare daca este: un act, practica, prezentare sau omisiune care este posibil sa-l duca in eroare pe consumatorul care actioneaza normal in circumstante date si aceste efecte sunt importante pentru consumator Cand se analizeaza o reclama, se urmareste ce transmite ea consumatorului si care sunt adevaratele calitati ale produsului sau serviciului promovat Masurile care se iau pot solicita marketerului: o sa inceteze a mai face afirmatii mincinoase sau o sa furnizeze mai multe informatii consumatorilor sau o sa difuzeze o reclama "de dezmintire" istoric vorbind, exagerarile, laudaroseniile erau considerate vorbe goale, firesti pentru un comerciant "Cel mai bun" sau "cel mai mare" etc erau considerati termeni obisnuiti de vanzare Erau considerate forme ale opiniilor personale (ale comerciantilor, ale celor care afirma asta) si nu erau supuse reglementarilor Comisia Federala de Comert considera a fi "simple exagerari de vanzare" (in engleza puffery), pe care oamenii rezonabili nu le cred ca fiind adevaratele calitati ale produselor sau este imposibil sa se demonstreze ca sunt adevarate sau false in 1994, Comisia Federala de Comert a definit "incorectitudinea" pentru o reclama, ca fiind cea care: - cauzeaza, sau este posibil sa o faca, substantiale daune pentru consumatori; - nu poate fi rezonabil ocolita de consumatori si - nu poate fi depasita prin beneficii compensatorii pentru consumatori sau competitie O alta problema controversata este utilizarea in reclame a compararii marcilor Aceasta practica a aparut prin 1950 cand gospodinele au inceput sa-si compare detergentul favorit cu misterioasa marca noua "X" in 1971, Comisia Federala de Comert a incurajat chiar aceasta practica, in speranta sprijinirii consumatorilor sa faca cea mai buna alegere S-a ajuns la situatia ca, pana in 1987 mai mult de una din trei reclame sa faca aluzii la competitie Reclamele comparative sunt implicite (fara sa numeasca un concurent anume) sau explicite (cu numirea brandului concurent) Numeroasele practici indoielnice din domeniu, prin care se denigrau concurentii, se faceau demonstratii cvasistiintifice cu concluzii avantajoase pentru 146 anuntator au dus la aparitia legii din 1989 Aceasta stipula ca "in publicitate sau promovare comerciala, reprezentarea in mod eronat a naturii, caracteristicilor, calitatilor sau originii geografice a bunurilor, serviciilor sau activitatilor sale unei alte persoane sau ale altei persoane, atrage raspunderea in cadrul unei actiuni civile in fata oricarei persoane care crede ca el sau ea este probabil sa fie deteriorat de un astfel de act"132 Reclama comparativa este numita si razboi publicitar pentru ca duce, implicit, la un conflict intre marcile concurente Sunt multe exemple de marci concurente cu vechime considerabila care, de-a lungul timpului, au trecut prin razboaie publicitare Spre exemplu, competitia dintre Coca-Cola si Pepsi-Cola sau dintre Mac si PC Apple a promovat odata calculatoarele Mac, ruland o serie de reclame TV care personificau Mac-ul si PC-ul in moduri extrem de hilare - Mac-ul este pus intr-o pozitie de putere si carisma, iar PC-ul fiind apare umil si coplesit in acea campanie133 PC-ul este bolnav de un virus - lucru la care Mac-urile sunt imune Pe masura ce PC-ul isi sufla nasul si in cele din urma ii trece, Mac - infatisat de americanul Justin Long - ramane calm si cool Mai jos, redam doua exemple de reclame comparative Prima este pentru Pepsi versus Coca-Cola si a doua Samsung versus Apple (Sursa: D Walker, (2018) Comparative advertising: Three dos and don’ts for a legal campaign, Businessadvice, https:  businessadvice co uk business-development sales-marketing how-to-run-acomparative- advertising-campaign , accesat in 19 04 2020) imaginea 5 7 Reclama comparativa Coca-Cola si Pepsi 132 S Gunn, (1990) Lanham Act Revision Provides Relief for Misleading Comparative Advertisements: Does it Go Too Far Wash ULQ, 68, p 707 133 C Bond, (2020) 9 Comparative Advertising Examples to Help You Get Ahead, WordStream Online Advertising Made Easy, https:  www wordstream com blog ws 2020 01 13 comparativeadvertising accesat in 19 04 2020 147 (Sursa: C Bond, (2020) 9 Comparative Advertising Examples to Help You Get Ahead, WordStream Online Advertising Made Easy, https:  www wordstream com blog ws 2020 01 13 comparative-advertising, accesat in 19 04 2020 ) imaginea 5 8 Reclama comparativa Samsung versus Apple in imaginea 5 8 este un video in care se compara implicit Samsung cu Apple Numele "Apple" nu apare si nici "iPhone" dar se face trimitere subtila la ele prin cozile de oameni care asteapta sa apara noul model in timp ce se minuneaza de dimensiunea ecranului Galaxy ii si fantazeaza cu privire la comoditatea vitezei 4G, loialii Apple incep sa realizeze ca dispozitivele concurente alternative au multe de oferit Videoclipul de 60 de secunde se incheie cu un mesaj simplu, dar puternic: "Urmatorul lucru este deja aici" in S U A reclama comparativa este permisa cu respectarea anumitor conditii si reglementari impuse de fiecare stat in parte Comisia Federala pentru Comert considera ca reclama comparativa este utila pentru ca aduce informatii pentru consumatori Evident ca nu se permite ca reclama sa insele sau sa pretinda ca aduce anumite beneficii care nu pot fi dovedite Se fac eforturi pentru o mai stricta reglementare, "o reclama este inselatoare daca este "probabil" sa induca in 148 eroare"134 in alte tari, utilizarea comparatiilor intre marci este interzisa sau foarte stricta Reglementarea reclamei in Europa in Europa, Comisia Europeana a facut eforturi pentru reglementarea reclamei comparative in statele membre Rezultatul a fost adoptarea Directivei 97 55 CE, care a intrat in vigoare in anul 2000 Dispozitiile relevante sunt cuprinse in Directiva 2006 114 CE Directiva stabileste in ce conditii reclama comparativa poate fi acceptata Acestea includ cerintele conform carora comparatia se refera la bunuri si servicii care indeplinesc acelasi scop, sa se compare in mod obiectiv caracteristicile care sunt relevante pentru produsele in cauza, sa nu provoace confuzie sau sa denigreze marcile concurente si alte semne distinctive ale concurentilor Directiva interzice comparatiile care profita in mod incorect de reputatia marcilor concurente Totusi, desi Directiva 2006 114 CE constituie o armonizare totala a normelor privind publicitatea comparativa, statele membre nu sunt autorizate sa permita comparatii care incalca cerintele directivei si nici nu le interzice Bineinteles ca producatorii de reclame au gasit modalitati ingenioase, "trucuri"135 cum le spune Angela Goddard, pentru a sugera doar comparatia Constructia lingvistica se numeste referinta comparativa, si nu implica cealalta parte Cand se spune "produsul X este mai bun" nu se spune fata de ce (dar consumatorii banuiesc ca despre concurenta este vorba) si nici daca este mai bun fata de o varianta a sa din trecut sau fata de altele Directiva actuala a UE 2010 13 UE stabileste criterii pentru comunicarea comerciala (publicitate televizata, teleshopping, sponsorizare si plasare de produse) de alcool si alte marfuri Acestea includ faptul ca publicitatea televizata si teleshoppingul de alcool nu trebuie sa fie destinate minorilor sau infatisarii minorilor care beau; nu trebuie sa lege alcoolul cu performantele fizice, sexuale sau sociale sporite si nu trebuie sa incurajeze consumul exagerat Alianta Europeana pentru Standarde de Publicitate (EASA)136 este o 134 L B Wright, F W Morgan, F W (2002) Comparative Advertising in the European Union and the United States: Legal and Managerial issues Journal of Euromarketing, 11(3), 7-31 doi:10 1300 j037v11n03 02, p 17 135A Goddard, Limbajul publicitatii, Ed POLiROM, iasi, 2002 136 European Advertising Standards, ALLiANCE, https:  www easa-alliance org , accesat in 149 organizatie care se ocupa de autoreglementarea publicitatii in Europa EASA are o retea de 40 de organizatii reprezentand 27 de organisme de publicitate (denumite si organizatii de autoreglementare) din Europa si 13 organizatii reprezentand ecosistemul publicitar (agentii de publicitate, agentiile si mass-media) in plus, fiecare domeniu de activitate (tutun, medicamente, alcool, produse alimentare, imbracaminte etc ) are propriile reguli in ceea ce priveste promovarea la care se adauga codul etic intern pe care fiecare companie si-l impune EASA trateaza diferit urmatoarele aspecte ale reclamei: • utilizarea copiilor in reclame; • promovarea alcoolului; • reclama digitala; • disparitatile de gen; • reclama mincinoasa; • promovarea mancarii si a bauturii Reglementarea reclamei in Franta137 Reclama franceza este reglementata de Codul Civil francez, completat cu cateva decrete in Codul Civil francez, abuzul in publicitate este impiedicat prin protectia impotriva: concurentei neloiale, a publicitatii mincinoase sau a inselaciunii prin omisiune Legea franceza privind reclama a devenit tot mai detaliata si mai restrictiva pe parcursul acestui secol Originea legii franceze privind reclama se regaseste in Codul Penal francez din 1863, care combate activitatea frauduloasa din comert Legea din 1905 a considerat infractiune (delict foarte grav) comiterea de fraude in situatiile contractuale Posibile activitati frauduloase s-au considerat si reclamele, pentru prima oara in 1885 Autoreglementarea profesiunii de "om de publicitate" dateaza din 1902 prin crearea Corporatiei tehnicienilor din publicitate si in 1905 a Camerei sindicale din publicitate Cele doua au fuzionat in 1934 formand "Federatia franceza de publicitate", iar in 1935 s-a format "Biroul de Verificare a Publicitatii" (BVP) cu scopul purificarii practicii in domeniu 20 04 2020 137 E R Taylor, inside the BVP:A Qualitative Study of French Advertising self- Regulation in C M Macklin, Conference of The American Academy of Advertising , Proceedings of the 1997, pp 45-49 150 Obiectivele sale initiale erau: • asigurarea sinceritatii reclamei; • informarea presei despre abaterile din domeniu; • transmiterea de sfaturi cu privire la moralitatea si legalitatea proiectelor de publicitate Autoreglementarea se bazeaza pe convingerea ca, promovarea bunurilor si serviciilor poate atrage controverse si aceste controverse pot conduce la interventia guvernamentala si reglementare Autoreglementarea se realizeaza prin: ▪ asigurarea de ghiduri, care se bazeaza pe interpretarea legislatiei franceze si a deontologiei profesionale; ▪ oferirea de consultanta legislativa la cerere; ▪ monitorizarea reclamatiilor privind publicitatea din ziare, radio, teatre etc ; ▪ vizionarea tuturor clipurilor televizate inaintea aparitiei pe post; ▪ primirea si investigarea plangerilor consumatorilor si concurentilor cu privire la anumite reclame Televiziunea este singurul mediu unde reclama trebuie sa aiba o acuratete legala inaintea aparitiei pe post si BVP isi asuma aceasta responsabilitate cu acceptul oficialitatilor franceze BVP are doua servicii de baza: serviciul juridic cu sase avocati si serviciul de televiziune, cu trei juristi ce vizioneaza spoturile T V Pentru reclamele televizate, in Articolul 4, se stipuleaza: - sa nu contina discriminari bazate pe rasa, sex sau nationalitate; - sa nu contina elemente socante privitoare la religie, la credintele filosofice sau politice consacrate; - nu se admit reclame care exploateaza credulitatea sau lipsa de experienta a copiilor, pentru ca acestia sa actioneze asupra parintilor; - copii pot aparea in reclame dar sa nu spuna numele marcii; - nu se admit femei nud in reclame; - sa se evite folosirea cuvintelor: primul, cel mai bun, nr 1, specialist etc - caracteristica natural doar pentru produse care nu contin aditivi; - pentru masini sunt reguli speciale din 1992; - sa nu se utilizeze cuvinte straine netraduse in plus, legea franceza interzice acum reclame cu alcool la TV si in cinematografe in cazul in care publicitatea la alcool este admisa, aceasta trebuie sa contina un mesaj ca abuzul de alcool este periculos pentru sanatate 151 Reglementarea publicitatii in Marea Britanie138 Drumul pana la cadrul juridic actual a fost si in Marea Britanie lung in secolul al XiX- lea spre exemplu, reclamele la medicamente erau departe de a spune adevarul in Marea Britanie, promovarea este reglementata formal in trei moduri: - prin cadrul legislativ; - prin autoritatea statutara; - prin auto-reglementare Nu exista o lege cu referire stricta la reclama, dar exista 50 care o reglementeaza in cadrul controlului general asupra marketingului, numit "practicile comertului de consum" Asupra reclamei difuzate prin radio si televiziune actioneaza autoritatea statutara in 1964, The Televizion Acts a insarcinat organismul care tuteleaza activitatea televiziunilor independente sa alcatuiasca un cod obligatoriu asupra standardelor privind continutul reclamelor TV, precum si un mecanism de aplicare, extins apoi si asupra radioului in 1990 sa trecut la aplicarea unui cod de "norme si practici privind publicitatea din cadrul programelor TV si sponsorizarea acesteia" Codul are 43 de clauze si 5 anexe si solicita ca "reclama TV trebuie sa fie legala, decenta, cinstita si corecta" Acest principiu a fost extins si la reclama radio Tot in Marea Britanie exista un for care vizioneaza si aproba reclamele inaintea difuzarii TV, le verifica pe cele in circulatie si investigheaza si solutioneaza reclamatiile cu privire la reclamele difuzate Autoreglementarea este realizata printr-un organism numit: The Advertising Standards Authority (ASA) ASA a fost infiintata in 1962 pentru a primi si investiga reclamatiile firmelor si publicului si actioneaza in urma sesizarilor primite ASA functioneaza alaturi de birourile locale de standarde de tranzactionare si Autoritatea pentru concurenta si piete - CMA O mare parte din reglementarile actuale de publicitate din Marea Britanie provin din Europa in cea mai mare parte, legislatia cheie a UE care afecteaza publicitatea a luat forma directivelor, care au fost deja incorporate sub forma legislatiei interne Este putin probabil sa se modifice aceste masuri in curand 139 138 Ch Channon, Reclama, apud M J Thomas, Manual de marketing, Ed CODECS, Bucuresti, 1998, pp 551-554 139 Gowlings Advertising And Marketing Practice Group, UK: introduction To Advertising Law, (2017), https:  www mondaq com uk advertising-marketing-branding 651450 introduction-toadvertising- law, accesat in 20 04 2020 152 Reglementarea reclamei in Romania in Romania, reglementarea si controlul reclamei inselatoare si comparative se fac prin Legea nr 158 2008 Reclama inselatoare este interzisa in Romania, fiind definita: "Publicitatea inselatoare ( ) publicitatea care, in orice mod, inclusiv prin modul de prezentare, induce sau poate induce in eroare persoanele carora i se adreseaza ori care iau contact cu aceasta si care, din cauza caracterului inselator, poate afecta comportamentul economic al acestora sau care, din acest motiv, prejudiciaza ori poate prejudicia un concurent (art 3 lit b din lege) "140 in Romania, publicitatea comparativa este acceptata daca indeplineste cumulativ urmatoarele conditii: "- nu este inselatoare; - compara bunuri ce raspund acelorasi nevoi ori scopuri; - compara caracteristici esentiale, relevante, verificabile si reprezentative ale bunurilor (care pot include si pretul); - nu discrediteaza sau denigreaza marcile, denumirile comerciale, alte semne distinctive; - in cazul produselor cu denumire de origine, se refera, in fiecare caz, la produse cu aceeasi denumire; - nu profita in mod neloial de reputatia unei marci, denumiri comerciale sau a unor semne distinctive; - nu prezinta bunuri ca imitatii ori reproduceri ale bunurilor purtand o marca ori o denumire comerciala protejata; - nu creeaza confuzie intre comercianti, intre cel care isi face publicitate si un concurent sau intre marci, denumiri comerciale, alte semne distinctive etc "141 Alte masuri legislative privitoare la reclama sunt: • Legea nr 185 2013 privind amplasarea si autorizarea mijloacelor de publicitate; • Legea nr 154 2017 pentru modificarea si completarea Legii nr 185 2013 privind amplasarea si autorizarea mijloacelor de publicitate; • Legea nr 148 2000 privind publicitatea; • Legea nr 150 2008 privind publicitatea inselatoare si publicitatea 140 LegeAZ, Publicitatea inselatoare si publicitatea comparativa, https:  legeaz net dictionarjuridic  publicitate-inselatoare-comparativa, accesat in 19 04 2020 141 ibidem 153 comparativa in Romania functioneaza Consiliul Roman pentru Publicitate Consiliul Roman pentru Publicitate sau Romanian Advertising Council (RAC)142 este o organizatie profesionala infiintata in anul 1999, non-guvernamentala, non-profit si independenta Activitatea de baza a Consiliului este autoreglementarea in publicitate Consiliul Roman pentru Publicitate acorda la cerere "stampila" pentru comunicare etica in acest scop se analizeaza toata promovarea pentru un brand in anul anterior solicitarii 142 RAC Consiliul Roman Pentru Publicitate, https:  www rac ro ro, accesat in 20 04 2020 154 CAPiTOLUL 6 PROMOVAREA PRiN RECLAMa DECiZii PRiViND ACtiUNiLE PUBLiCiTARE 6 1 Actorii pietei publicitare Lumea reclamei este compusa din doua mari grupuri principale: organizatiile si oamenii antrenati Organizatiile, la randul lor, se impart in patru categorii: • anuntatorii; • agentiile de reclama; • media; • furnizorii i Anuntatorul, clientul sau sponsorul este compania care plateste pentru reclama produsa in numele ei Cel care vrea sa isi faca reclama este anuntatorul (numit si client sau sponsor), care poate apela la consultanta din exterior, chiar si pentru elaborarea strategiei, nu doar pentru aplicarea ei Anuntatorul poate fi o companie internationala, nationala sau locala, privata sau de stat, orientata spre profit sau non-profit in engleza, termenul utilizat este advertiser Vom mentiona si termenii in engleza datorita utilizarii lor ca atare (netradusi) la nivel international si chiar si in Romania Prezenta unor agentii de reclama internationale in multe tari si in Romania, a facut ca acesti termeni sa fie preluati ca atare, poate chiar neexistand pana atunci termeni echivalenti Pentru advertiser termenul echivalent recomandat de noi este anuntator, mai potrivit decat sponsor Activitatea de publicitate se poate desfasura intr-un departament din cadrul firmei anuntatoare, departament ce poate fi de marketing, de promovare sau chiar unul separat de reclama Functia de promovare se poate regasi si in alte departamente Chiar daca exista un astfel de departament de promovare, pentru anumite activitati se poate apela la sprijin din exteriorul firmei Situatiile in care 155 exista departamente pentru promovare in cadrul companiilor, denumite "agentii interne" (cu sute de angajati) sunt foarte rare Managerul de publicitate (advertising manager) este persoana care se ocupa de compartimentul intern de publicitate si poate fi intalnit si sub numele de manager de produs, manager de marca, manager de comunicare etc Companiei, in calitate de client, i se cere pentru o buna colaborare cu agentia de reclama, sa intruneasca patru atribute: • sa fie comunicativa - sa impartaseasca planuri si cercetari proprii; • sa fie stimulativa - sa doreasca o reclama cat mai buna; • sa fie receptiva - sa fie deschisa la propuneri si nou; • sa fie curajoasa - sa accepte ceva nou, aparent neobisnuit ii Agentia de reclama este "o organizatie independenta de oameni de afaceri si din domeniul creatiei, care s-a specializat in dezvoltarea si pregatirea planurilor de reclama, a reclamelor si a altor instrumente promotionale" 143 Agentiile de publicitate pot desfasura toate sau doar o parte din activitatile de promovare prin reclama O agentie de reclama se poate ocupa de elaborarea strategiei de promovare, organizarea campaniilor de publicitate, contactarea mediei si multe alte servicii Ele sunt angajate de anuntatori Echivalentul in engleza este advertising agencies sau executive accounts Agentiile de publicitate au aparut in secolul al XiX, locul de origine fiind America Agentiile de reclama se impart in doua mari categorii: agentii care ofera servicii complete (full service advertising agency) si agentii care ofera servicii limitate (ce se pot incadra in agentii ce furnizeaza a la carte services) O agentie de reclama ce ofera servicii complete raspunde nevoilor clientilor in toate domeniile de comunicare si promovare Serviciile sale sunt grupate in doua categorii: o categorie ce vizeaza reclama si una ce nu se refera la reclama, ci la alte instrumente de promovare O astfel de agentie, chiar daca se numeste de reclama, se ocupa si de alte activitati din mixul promotional incepand cu anul 1990, s-a inregistrat acest proces de reunire a mai multor activitati de promovare intr-o agentie Agentiile se pot adresa atat consumatorilor individuali cat si celor industriali 143 C L Bovee, W F Arens, op cit , p 84 156 O agentie ce se adreseaza marelui public se numeste agentie generala si isi difuzeaza mesajele prin mass-media: televiziunea, radioul, presa si media exterioara Exemple de agentii generale internationale sunt: Saatchi & Saatchi; Ogilvy & Mather; Foote, Cone & Belding; Ayer etc in imaginea 6 1 se pot vedea logourile unor importante agentii de reclama, logo-uri care apar si pe reclamele pe care le produc pentru clientii lor (Sursa: mindscapes, Creativity Enhanced, https:  www themindscapes com wpcontent  uploads 2012 09 all-Ad-agencies-logo-pic png, accesat in 20 04 2020) imaginea 6 1 Logo-urile unor agentii de publicitate Agentiile industriale sunt acelea care se adreseaza consumatorilor industriali si ii reprezinta pe clientii care fac bunuri pentru a le vinde unor consumatori industriali sau altor parteneri de afaceri, nu consumatorilor finali Spre deosebire de agentiile generale care isi castiga cea mai mare parte a venitului din comisionul primit de la mass-media contractate, agentiile industriale isi completeaza veniturile cu cele incasate de la clienti Exemple de agentii industriale internationale: HCM  New York, Maclarem Toronto etc Agentiile ce ofera servicii limitate ofera un mix de servicii, dar nu toate, iar clientul poate apela la mai multe agentii pentru un pachet intreg de servicii Unele dintre aceste agentii s-au orientat pe latura creativa, ocupandu-se doar cu a gasi si dezvolta concepte creative puternice si cu a elabora mesajul publicitar 157 Ele se mai numesc magazine creative (boutiques creative) Alte agentii s-au orientat spre cumpararea timpilor sau spatiilor in massmedia Un exemplu de agentie internationala de acest tip este Western international Media O idee revolutionara a aparut in anii '80 si inceputul anilor '90, cand s-a initiat si dezvoltat conceptul de "one-stop-shop" Acesta este intalnit la mega agentii precum Omnicom Group si Saatchi & Saatchi Co , care ofera servicii si elaboreaza mesaje publicitare sub marca proprie in acest fel, isi asuma o parte din risc, dar isi fac reclama si isi aloca o parte din merite O clasificare foarte intalnita a agentiilor este cea care le imparte in: abovethe- line si below-the-line, chiar si in through-the-line Aceasta clasificare este utilizata exclusiv in relatiile cu mass-media Primul tip, above-the-line, corespunde formulei traditionale si se refera la acele agentii care fac publicitate prin media traditionala (presa, televiziune, radio, cinematograf) Al doilea tip corespunde publicitatii neconventionale, cum ar fi cea prin marketing direct sau materiale tiparite Asociatia Americana a Agentiilor de Reclama (AAAA) arata ca scopul unei agentii este sa faciliteze transmiterea, intre anuntator si public, de informatii despre serviciul sau produsul legal comercializat Acest scop se realizeaza astfel: • agentiile studiaza produsul (ce va fi promovat) pentru a vedea care sunt punctele sale forte si slabiciunile; • analizeaza piata prezenta si potentiala a produsului; • isi utilizeaza cunostintele cu privire la canalele de distributie, vanzare si media disponibile; • formuleaza cate un plan pentru diferite categorii de public; • executa planul: concepe si realizeaza reclama, contacteaza media, verifica insertiile in media si factureaza serviciile, coopereaza cu angajatii clientului pentru a inregistra si evalua rezultatele obtinute Alegerea agentiei de publicitate potrivite este foarte importanta La o agentie de reclama poate apela atat o firma mica, care se asigura ca nu-si iroseste banii, cat si o firma mare, care poate beneficia de experienta agentiei Spre exemplu, Coca- Cola Co a apelat in timp la mai multe agentii de reclama, pentru a realiza campanii publicitare specializate pe produsele oferite (Sprite, Diet Coke) pe mediile utilizate sau pe piete 158 Criteriile de alegere a unei agentii potrivite sunt: • reputatia pe care o are pe piata si rezultatele obtinute; • cat de bine intelege produsul, piata si domeniul de activitate; • costul, in ce masura corespunde bugetului alocate promovarii si care este raportul cost-eficienta in Figura 6 1 se pot vedea serviciile cerute de clienti unei agentii de publicitate, conform unui studiu facut in anul 2018 in randul a 320 000 de profesionisti 10,50% 5,40% 4,70% 4,50% 4,30% 0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% Reclama Marketing direct Strategie pentru promovare digitala Web Retele de socializare (Sursa: marketingcharts, (2019) What Agency Services Are Client-Side Marketers Looking For?, https:  www marketingcharts com business-of-marketing agency-business-107893, accesat in 20 04 2020) Figura 6 1 Top 5 servicii cautate de clientii agentiilor de publicitate in anul 2018 Construirea increderii client - agentie este un demers anevoios Diferentele de interese dintre client si agentie ar putea fi o problema, insa ele sunt false diferente Clientul vrea o campanie care sa-i vanda produsul, iar agentia doreste o campanie care sa o promoveze Deosebirile dintre ele provin din obiectivele gresite ale agentiei Sergio Zyman spune: "cred ca dezvoltarea sistemului acordarii de premii pentru reclama este celalalt motiv important pentru care agentiile si-au pierdut directia, intrucat a facut ca originalitatea, creativitatea si valoarea productiei sa fie considerate criteriile pentru a desemna publicitatea de calitate, 159 eliminand din ecuatie tocmai eficienta"144 Acordarea de premii pentru creativitate a devenit o adevarata cursa pentru premii Filmul publicitar, o bucatica de arta, a devenit subiectul unui spectacol Evenimentele organizate in Romania sub denumirea de "Noaptea devoratorilor de publicitate" au venit sa testeze si sa stimuleze apetitul publicului romanesc pentru publicitate Publicatia Advertising Age a publicat pe internet 50 dintre cele mai bune spoturi TV realizate de-a lungul timpului (anii 1940, 1950, 1960, 1970, 1980, 1990) Sunt multe competitii destinate premierii creatiilor publicitare, printre care: Cannes Lions Awards, Epica Awards, London international Awards, American Advertising Awards, American Advertising Federation Hall of Fame, Golden Trailer Awards, Galaxy Award (Japan) etc Criteriile de alegere a celui mai bun spot publicitar nu au la baza niciun standard de eficienta pentru ca eficienta se masoara in timp, ci doar aprecierea calitatilor estetice, a memorabilitatii si a reactiei imediate a publicului in termeni de eficienta economica, "cel mai bun" ar fi insemnat, cel care a obtinut cele mai mari vanzari intr-o anumita perioada Daca ne gandim la ratiunea de a fi a reclamei, acesta este criteriul cel mai bun Plata agentiei de publicitate se face: - sub forma comisionului incasat de la mass-media si de la alti furnizori la care se adauga alte cheltuieli facute; - prin oferirea unui onorariu de serviciu pe ora sau pe zi si sau - prin acordarea unei sume in avans iii Media Mass-media reprezinta o parte esentiala a promovarii above-the-line si through-the-line Mass-media faciliteaza transmiterea mesajului spre publicul tinta Categoriile mari de media sunt: televiziunea, jurnalele publicatiile, radioul, cinematograful, afisajul public si internetul pe care se pot regasi mediile anterioare mai putin afisajul public iV Furnizorii sunt cei care se ocupa cu tiparirea materialelor publicitare, furnizarea de materiale necesare, realizarea fotografiilor, a filmarilor video etc 144 S Zyman, Sfarsitul marketingului, Ed Nemira, Bucuresti, 2001, p 236 160 Majoritatea celor ce lucreaza in reclama sunt angajati de anuntatori Virtual vorbind, fiecare companie are un departament care se ocupa cu reclama, chiar daca include o singura persoana in strategia de reclama sunt implicati de regula: conducerea companiei, personalul de marketing si personalul de vanzari Persoanele creative cum sunt: artistii, scriitorii si fotografii sunt angajati de departamentele de reclama ale marilor firme si sau de agentiile de reclama independente Furnizorii sunt terte parti care se ocupa de executia materialelor publicitare Ei lucreaza cu agentiile de publicitate, dar si cu firmele care isi fac singure promovarea Executia este aproape la fel de importanta ca si conceptia pentru succesul mesajului promotional 6 2 Teoriile publicitatii Teoriile publicitatii au fost construite in incercarea de a intelege si explica comportamentul de cumparare al clientilor Au fost studiate sursele de informare ale clientilor, modul cum iau decizia de cumparare Reclama trebuie sa-i convinga pe clienti: - inainte de achizitie, sa le arate cum i-ar putea ajuta produsul sa isi satisfaca nevoile si sa ii convinga sa cumpere, - in timpul consumului, sa foloseasca corect produsul, sa il intretina corespunzator, sa ii asigure ca au facut cea mai buna achizitie; - dupa consum, sa ii convinga sa repete consumul, sa ii fidelizeze Modelele ierarhiei efectelor stau la baza celor mai marcante trei teorii din istoria publicitatii, concepute in Statele Unite in prima jumatate a secolului XX Ele s-au diversificat si nuantat in timp pornind de la cele trei etape pe care, se considera, ca trebuie sa le parcurga consumatorul Aceste etape coincid cu componentele atitudinii, cu toate ca nu s-a demonstrat clar existenta unei legaturii intre atitudine si comportament Etapele sunt: • Etapa cognitiva (learn) - atentie, constientizare, cunoastere, informare; • Etapa afectiva (like) - interes, evaluare, opinie; 161 • Etapa comportamentala (do) - intentie, comportament, actiune Se considera ca acesta este procesul logic prin care trebuie sa treaca fiecare cumparator: intai sa studieze caracteristicile produsului, sa il compare cu alte produse, apoi sa ii placa produsul in raport cu altele si la final sa il aleaga Acesta ar fi un comportament rational pe care insa nu il parcurg toti cumparatorii si pentru toate produsele i Teoria invatarii: LEARN, LiKE, DO Modelele initiale aratau ca un consumator trece prin cateva etape logice pana la luarea deciziei de achizitie Aceste modele au fost lansate de E St E Lewis (1900), Strong (1925), apoi de Colley (1961), Lavidge si Steiner (1961), Wells et al (1965) si altii145 S-a lansat in perioada dintre cele doua razboaie mondiale, cand putini faceau publicitate, iar accentul cadea pe educarea consumatorilor si inculcarea unor comportamente imaginea 6 2 Modelul AiDA Foarte cunoscut este modelul lui E St E Lewis (1900) - AiDA datorita vechimii, dar si simplitatii sale Conform acestui model, consumatorii sunt condusi 145 B S Wijaya, op cit , pp 76-77 ACHiZitiE (ACTiON) DORiNta (DESiRE) iNTERES (iNTEREST) ATENtiE (AWARENESS) 162 de marketeri prin patru etape pana la momentul cand ei actioneaza, adica achizitioneaza Reprezentarea sub forma de piramida este sugestiva si potrivita deoarece are o baza larga care se ingusteaza treptat Multi clienti potentiali vor remarca mesajul promotional dar o mica parte dintre ei vor ajunge sa si cumperere Rationamentul care sta la baza acestei teorii este: LEARN - Am informatii in baza carora voi face alegerea; LiKE - imi place ce am ales si sustin alegerea; DO - Cumpar ceea ce am ales Femeile au fost primele vizate de actiunile publicitare datorita domeniului de activitate al primilor anuntatori, respectiv domeniul produselor de curatenie Principala aplicatie la publicitate a teoriei invatarii a fost facuta de marii producatori de detergent: Procter&Gamble, Colgate si Lever Ei au creat chiar un cod de gandire, cunoscut sub numele de strategie creativa care a servit mult timp si inca serveste ca model multor mesaje publicitare Ei erau convinsi ca pentru lansarea unui nou produs este nevoie de inovatie obiectiva, respectiv consumatorilor trebuia sa li se arate ce noutate incorporeaza produsul, cum se foloseste produsul ca apoi sa fie convinsi sa il achizitioneze Aceasta teorie nu mai poate fi aplicata in prezent, pentru ca multe produse ce apar pe piata nu incorporeaza elemente de noutate si diferentierea fata de concurenta e greu de realizat ii Teoria disonantei cognitive: DO, LiKE, LEARN A fost dezvoltata de Festinger (1957), Aronson (1968, 1972) si Bem (1967, 1972)146 "Teoria disonantei cognitive postuleaza la individ o adevarata nevoie de coerenta rationala si tinde sa-i minimalizeze capacitatea de negare" 147 Rationamentul care sta la baza acestei teorii este: DO - Am ales, am cumparat; LiKE - Sunt convins si nu vreau sa-mi pun la indoiala alegerea; LEARN - Am informatii care-mi sustin alegerea Aceasta teorie e de fapt continuarea teoriei invatarii si isi bazeaza decizia de achizitie pe ce s-a invatat initial se referea la produse de lunga durata de folosinta 146 B M Staw, (1976) Knee-deep in the big muddy: A study of escalating commitment to a chosen course of action Organizational behavior and human performance, 16(1), 27-44, p 40 147 C Th Bonnange, C , Popescu, & i Popescu, Don Juan sau Pavlov? Eseu despre comunicarea publicitara, Ed Trei, iasi, 1999, p 33 163 in acest caz, publicitatea trebuie sa convinga consumatorii ca au facut o achizitie buna, sa le consolideze fidelitatea iii Teoria implicarii minimale: LEARN, DO, LiKE implicarea in achizitia unui produs poate avea grade diferite, ce depind de: importanta mizei, frecventa cumpararii, experienta cu marca, cu produsul si altele Krugman a dezvoltat aceasta idee pentru produsele de slaba implicare Schema de actiune pentru aceste produse este: Mesaj sarac referitor la produse marunte + Mijloace financiare importante = Rezultate (totusi) Ea se bazeaza pe "pasivitate, slaba aparare a consumatorului Este vorba nu de a convinge, cu atat mai putin de a seduce consumatorul, ci numai de a-l invinge"148 Bonnange et al au mers mai departe cu teoriile publicitatii prin realizarea altor combinatii ale celor trei elemente, obtinute prin permutare Astfel, ei propun: iV Teoria emotiei infantile sau a impulsului copilaresc: LiKE, DO, LEARN Aceasta teorie se bazeaza pe emotie si se utilizeaza mult azi, in special pentru produsele care pot fi greu prezentate si care solicita simturile in acest caz nu se descrie produsul, ci se creeaza o poveste legata de el sau pur si simplu, se incearca inducerea unei stari emotionale O alta metoda ce se inscrie acestei teorii ar fi "politica protezei", cand se face o parodie la un film de succes sau ceva de actualitate si se plaseaza produsul in aceasta parodie Riscul e dat de faptul ca lumea isi aminteste povestioara, dar nu si produsul Legat de acest model de stimulare-raspuns, el se inscrie intr-una dintre tendintele majore din publicitate: transformarea publicitatii in spectacol ce presupune trecerea de la un limbaj de argumentare la unul de seductie Valorile dominante au devenit: umorul, aventura, seductia, emotia, complicitatate si mai putin rationamentul Produsele au din ce in ce mai putine lucruri de spus si se cauta compensarea lipsei fondului prin forma V Teoria invatarii atribuite: LiKE, LEARN, DO Accentul cade pe cunoasterea marcii si atasamentul fata de ea Prin publicitate, un produs trebuie sa-si afirme marca, sa se identifice in aceasta idee se fac teste de verificare a nivelului de amintire a numelui marcii, in urma expunerii 148 ibidem, p 38 164 la o reclama Aceasta teorie se aplica de regula la produse de puternica implicare si care presupun o inovatie importanta Totusi, si aici invatarea atribuita da prioritate afectivului, adica impactului marcii Vi Teoria promotiunii: DO, LEARN, LiKE Este schema promovarii vanzarilor si mizeaza pe gestul spontan de a cumpara Primele teorii se bazau pe informatie, noile teorii sunt fundamentate pe afectiv, pe seductie Richard Vaughn de la agentia de publicitate Foote Cone & Belding a dezvoltat o retea secreta (secret gridlogic) in care furnizeaza o metoda de reperare a obiectivelor publicitare149: Totusi teoria propusa e prea generala si uniformizeaza marcile Toate modelele ierarhiei efectelor incearca stabilirea unui control asupra reactiilor consumatorilor Se incearca stabilirea unui tipar de comportament care sa includa si spontaneitatea consumatorilor 6 3 Modele de construire a mesajului publicitar Terminologia in domeniul creatiei publicitare si al publicitatii in ansamblu este una foarte tehnica, motiv pentru care consideram ca e util sa discutam cativa termeni foarte utilizati incercand chiar sa gasim cativa termeni echivalenti in limba romana Copy - este un termen imprumutat din jurnalism, unde desemneaza textul editorial si s-a utilizat prima oara de catre culegatori pentru manuscrisul pregatit pentru tipar 150 in reclama, copy se refera la intreg subiectul reclamei, la un document ce cuprinde principalele idei Acest termen poate avea multe sensuri in functie de context, de la textul scris, la elementele vizuale sau verbale ce redau esenta reclamei Propunem ca echivalent in limba romana termenul subiect Copy platform - este o declaratie sumara a temelor si propunerilor avansate de 149 R Vaughn apud C Th Bonnange, C , Popescu, & i Popescu, op cit , p 49 150 O Kleppner, Advertising Procedure, PRENTiCE-HALL, iNC , Englewood Cliffs, New Jersey, 1966, p 81 165 subiectul reclamei 151 Copywriter - persoana care scrie subiectul pentru reclame 152 Storyboard - scenariu vizual TV 153 Copy-strategy - strategia subiectului publicitar 6 3 1 Strategia subiectului publicitar Strategia subiectului publicitar este denumita si copy-strategy sau lessiviers 154Aceasta este o metoda de construire a mesajului publicitar, fondata pe mai multe principii, in urma experientelor marilor intreprinderi americane de bunuri de larg consum (ex: Procter & Gamble) Scopul acestei strategii este: de a stabili coerenta externa si interna a mesajului, de a stabili coerenta externa cu strategia de marketing, de comunicare cu mass-media si suporturile ei; de a asigura coerenta interna, combinand in mod armonios elementele mesajului Elaborarea mesajului publicitar dupa aceasta strategie presupune alegerea urmatoarelor elemente: i Promisiunea sau axul - este partea din mesaj in care se arata ca produsul reuseste sa faca un anumit lucru mai bine (decat concurenta) Exemplu: un detergent care scoate 99% dintre pete Exemplu: promisiunea de baza - are solutii diferite pentru 99% probleme diferite ii Beneficiul - este partea din mesaj in care sunt prezentate beneficiile pentru consumator, ce decurg din promisiune sau ax Exemplu: beneficiu - fiecare haina este perfect spalata fara sa i se afecteze caracteristicile iii Dovada - este partea in care se prezinta caracteristicile produsului, caracteristici care permit obtinerea unui anumit beneficiu pentru consumator ce nu era posibil pana acum Produsul contine "x" componente care permit aceste performante Se refera la: demonstratii, marturii ale consumatorilor multumiti, teste stiintifice sau chiar doar o prezentare mai putin stiintifica si mai mult "metaforica" 151 M K Baker, Macmillan Dictionary of Marketing & Advertising, Mcmillan Business, 1998, p 72 152 ibidem 153 F Jefkins, Cum sa stapanesti reclama la perfectie, Rentrop & Straton, Bucuresti, 2000 154 P L Dubois, A Jolibert, op cit , p 184 166 Exemplu: pentru fiecare tip de pata exista componente in detergent care permit eliminarea acesteia iV Tonul, stilul - se refera la ansamblul mesajului promotional Acesta poate avea un ton informativ, amuzant sau metaforic etc Stilul se refera la elementele mesajului (culoare, pozitie, forma, decoruri etc ) Exemplu: este prezentata ca o stire revolutionara, de mare noutate Reprezentarea artistica de impact este data de folosirea unei metafore - detergentul care are creier si ia decizii particularizate la fiecare situatie Aceasta strategie a mesajului publicitar se poate aplica atunci cand produsul promovat chiar aduce o inovatie, ceva nou care ii imbunatateste performantele ideea centrala a acestei strategii era oferirea a ceva unic, diferit fata de concurenta, numit "propunere unica de vanzare" (Unique Selling Proposition) Cauza principala a imposibilitatii aplicarii in multe cazuri a acestei metode si astazi este absenta unor inovatii sau diferentieri importante fata de concurenta Acesta este si motivul pentru care, multi dintre cei ce folosesc astazi aceasta strategie o utilizeaza fortat O alta diferentiere se poate face in atasamentul emotional fata de o marca Astfel, "propunerea unica de vanzare" a fost inlocuita cu "propunerea emotionala de vanzare" (Emotional Selling Proposition) Aceasta se refera la modul in care consumatorul se conecteaza si interactioneaza cu personalitatea marcii in imaginea 6 3 se promoveaza destinatia turistica Kerala din india Argumentatia este una emotionala Se reproduce o scena tip a filmelor de Bollywood, ceea ce sugereaza o experienta pe care ar putea-o trai un vizitator la acea destinatie Miza este pusa pe emotie 167 (Sursa: Travel Guidelines on Kerala Tourism Website, http:  www keralatourism org traveldesk php, accesat in 20 10 2019) imaginea 6 3 Reclama pentru destinatia Kerala, india B Brochand si J Lendrevie155 au sugerat cinci criterii pentru judecarea unei bune strategii a mesajului publicitar: • sa fie imaginativa; • sa fie in relatie cu strategia de marketing; • sa fie imediat comprehensibila; • sa fie originala in raport cu concurentii; • sa fie durabila si modificabila in timp Tot cei doi autori au stabilit ca imperativ pentru o strategie a mesajului publicitar: ▪ sa fie specifica, concreta, fondata pe un beneficiu tangibil pentru consumatori; ▪ sa fie simpla si sa se concentreze pe o singura promisiune de baza; ▪ sa fie coerenta, elementele componente sa fie complementare; ▪ sa se bazeze pe avantaje ce tin de universul consumatorului; ▪ sa fie in mod explicit competitiva; 155 B Brochand, J Lendrevie, Le Publicitor, Dalloz, Paris, 1983 168 ▪ sa fie pozitiva, sa se bazeze pe punctele forte ale marcii; ▪ sa se angajeze in acelasi fel ca optiunea ce se propune; ▪ sa fie distincta si diferentiata pe cat posibil 6 3 2 Strategia creativa a mesajului publicitar Este o forma de strategie a subiectului reclamei cu mai multa libertate de creatie decat anterioara Este o strategie fondata pe conceptul de evocare si este foarte folosita Conceptul de evocare este ideea forta care va exprima, va comunica axa publicitara Aceasta strategie nu implica neaparat o demonstratie completa Strategia cuprinde156: i Alegerea axului psihologic, respectiv pornind de la nevoile, motivatiile, temerile consumatorilor vizati, se alege elementul psihologic asupra caruia sa se actioneze Axul psihologic poate fi o motivatie puternica de achizitionare sau diminuarea unei temeri majore la diminuarea careia ar contribui produsul promovat De exemplu in imaginea 6 4 se promoveaza casca de protectie obligatorie pentru conducatorii unor vehicule Nu se vorbeste despre casca in mesajul publicitar ci despre consecintele nepurtarii ei 156 V Balaure, i C Popescu, D serbanica, op cit , p 37 169 (Sursa: C Newbold (2017) The fear appeal (advertising), The VCG, https:  thevisualcommunicationguy com 2017 09 14 the-fear-appeal-advertising , accesat in 21 04 2020) imaginea 6 4 Ax psihologic ce subliniaza o teama (de invaliditate sau moarte) Axul psihologic trebuie sa indeplineasca cateva conditii: sa aiba o mare importanta pentru consumator, sa fie strans legat de o caracteristica distincta a produsului si sa corespunda unor performante reale ale produsului Calitatea si eficienta unui ax psihologic, bazat pe o motivatie, sunt conditionate de indeplinirea unor cerinte: - criteriul universalitatii, care impune ca resortul psihologic cautat sa se regaseasca la un numar cat mai mare de persoane; - criteriul fortei, ce impune ca satisfactia evocata sa fie cat mai mult dorita de cumparatorii potentiali; - criteriul inocuitatii cere ca axul psihologic ales sa nu evoce elemente ce pot impiedica cumpararea; - criteriul polivalentei, care cere ca motivatia principala sa faca trimitere si la alte posibile motivatii; Printre motivatii se pot sugera si unele care, desi sunt puternice si reale, nu se doreste marturisirea lor publica Spre exemplu, in turism, motivatia sexuala 170 intra in aceasta categorie Axul psihologic este ideea care sta la baza comunicarii Pe axul psihologic se concepe mesajul publicitar Posibile strategii creative sunt: ▪ mesajul se concentreaza pe pozitionarea marcii (ex: Stella Artois- "linistitor de scumpa"); ▪ mesajul atrage atentia asupra unei motivatii posibile a consumului individual (ex: The Economist - "Hrana pentru creier"); ▪ se identifica noi utilizari ale produsului, atat ca frecventa cat si ca asociere in utilizare (ex: apa minerala izvorul Minunilor - utilizarea la sprit, samponul Head & Shoulder- utilizare zilnica); ▪ mesajul poate comunica diferentele prin care se remarca produsul promovat (ex: ulei obtinut prin presare; Burger King- chiftele fripte, nu prajite); ▪ mesajul se poate axa pe anumite caracteristici ale produsului sau serviciului descoperite de catre consumatori Acestea pot fi preluate pentru a fi folosite in atragerea altor consumatori Aceste informatii se pot obtine printr-o observare atenta a comportamentului consumatorilor De exemplu atribuirea unei calitati suplimentare servetelelor de hartie si anume sa nu se imprastie pe haine in timpul spalarii accidentale in masina de spalat (imaginea 6 5) (Sursa: Zewa, ingrijire delicata, viata buna, https:  www zewa net ro produse servetele servetelerezistente- masina-de-spalat,  accesat in 21 04 2020) imaginea 6 5 Caracteristica a produsului inspirata din nevoile consumatorilor 171 idei privind continutul mesajului pot veni din partea consumatorilor, a distribuitorilor, a furnizorilor etc sedintele de brainstorming sunt foarte utile in gasirea unor idei inedite, convingatoare, eficiente ii A doua etapa presupune crearea conceptului de comunicatie, care are rolul de a evoca in imaginatia cumparatorului satisfactia retinuta ca element motor intr-o maniera convingatoare Conceptul de comunicatie are rolul de concretizare, de vizualizare a axului psihologic Acest lucru se face prin transformarea caracteristicii sau caracteristicilor date de axul psihologic in beneficii pentru client Beneficiile pot fi sugerate atat prin descriere directa cat si prin evocarea prin inductie iii A treia etapa consta in elaborarea schemelor de transmisie Schema de transmisie este data de ansamblul cuvintelor, imaginilor, sunetelor combinate intrun mesaj publicitar si aici posibilitatile sunt imense, existand infinite procedee de comunicare vizuala, verbala, sonora etc Concretizarea schemelor de transmisie se regaseste in: stil, ton, cuvinte, format Forma de prezentare a mesajului contribuie la eficienta lui in acest sens se cauta formule potrivite pentru stilul de executie Stilurile de executie cele mai intalnite sunt: - scena de viata - se creeaza o situatie fireasca in care produsul este utilizat De exemplu, reclamele la detergenti- se ofera o imprejurare obisnuita cand hainele se murdaresc, iar produsul promovat vine si salveaza situatia sau un aliment care se consuma la o cina in familie; - mod de viata, achizitiile sunt o forma de exprimare a propriei personalitati tintirea clientului e foarte precisa Se construieste un cadru adecvat in care sa se regaseasca publicul tinta De exemplu, promovarea unei bauturi foarte scumpe se face intr-un cadru adecvat - pe un iaht sau intr-un apartament luxos etc; - fantezie, se creeaza un cadru imaginar, fantastic in jurul produsului Accentul cade pe senzatii, impresii si nu neaparat pe caracteristicile concrete ale produsului; - mood-management, specific reclamelor nipone, cand accentul nu cade pe produs, ci se alcatuieste o atmosfera placuta, relaxanta si apare doar numele marcii; 172 - muzica, totul se concentreaza in jurul unei melodii usor de retinut si fredonat, care se asociaza produsului, aceasta asociere ramanand in mintea consumatorului ( exemplul Coca-Cola); - personaj-simbol, ce poate fi animat, poate fi o figura publica asociata produsului sau un personaj imaginar (exemplu Geniul albastru de la reclama eMag Genius); - autoritate profesionala, cand accentul cade pe experienta firmei in fabricarea produsului (de exemplu, la bere, vechimea marcii e un punct forte); - demonstratii stiintifice, cand se mizeaza pe componenta rationala a mesajului, si se prezinta studii pe care firma le-a facut pentru a imbunatati calitatea produsului sau serviciului Tonul reclamei poate fi unul vesel, optimist, de avertizare etc Tonul optimist are de regula un impact pozitiv Formatul mesajului si cuvintele pot sustine sau defavoriza un mesaj Nu conteaza doar continutul mesajului, intelesul cuvintelor, ci felul in care este exprimat mesajul, cum este asezat in pagina, cum este sustinut de ilustratie etc Comunicarea prin intermediul schemelor de transmisie poate fi impartita in: comunicare vizuala si comunicare verbala Comunicarea vizuala se poate realiza prin: utilizarea unei terte persoane (personaj-simbol, vedeta, prescriptor etc ), demonstratia (pune in evidenta un element fizic si exprima satisfactia generata), dovedirea (sublinierea unor elemente ce transmit mesajul si intaresc ideea ce sta la baza acestuia) si simbolizarea Simbolizarea asigura o reprezentare vizuala a mesajului, cu intelesuri multiple Un soare spre exemplu, poate sugera: vacanta, litoral, prietenie, distractie, caldura sufleteasca etc in turism simbolurile sunt foarte utilizate Exprimarea verbala a mesajului vine doar sa intareasca mesajul vizual, sa-l clarifice sau sa-l concluzioneze Cu toate acestea, mesajul verbal nu este un element secund Un slogan bine elaborat, leaga imaginea vizuala de produs sau destinatie Multi oameni din publicitate nu au vrut sa se subordoneze strategiilor clasice ale mesajului publicitar Sunt posibile mai multe forme ale creatiei publicitare Un mare succes a cunoscut strategia "star" a agentiei RSCG (Raux, Segula, Cayzac, Gaudara) Aceasta pune accent pe pozitionare, incercand sa comunice personalitatea dobandita de produs prin pozitionare Cineva spunea ca marca devine o persoana, se face iubita prin fizicul sau (ce face), caracterul sau 173 (valoarea sa imaginara) si stilul sau (ce exprima - constantele sale de executie) Fizicul nu inseamna a fi frumos sau urat, ci a poseda o caracteristica fizica Caracterul este a doua natura a lor, un aspect care nu se invata (de exemplu actualitatea sau universalitatea), iar stilul lor este detaliul care da tonul in acest caz, publicitatea devine un spectacol, in care produsul sau marca este vedeta Spre deosebire de alte strategii, aceasta exploateaza personalitatea globala a produsului 6 4 Elementele componente ale mesajului publicitar indiferent de mediul utilizat sau forma de prezentare, reclamele contin toate sau cateva dintre urmatoarele elemente: 1 Titlul reclamei Titlul este cea mai importanta componenta a unui anunt publicitar Vorbim de titlu pentru reclamele care pot lua forma: - unui anunt publicitar; - a unei brosuri; - a unei reclame tiparite intr-o publicatie sau pe o pagina web; - titlul unui panou stradal; - de deschidere pentru un spot TV, clip video; - de deschidere pentru o reclama la radio etc De regula, titlul trebuie sa aiba intre trei si sapte cuvinte spun specialistii, cu toate ca, David Ogilvy, un profesionist al publicitatii, sustine si ideea unui titlu mai lung David Ogilvy a fost unul dintre cei mai faimosi oameni din domeniul publicitatii El s-a ocupat si de campania de promovare pentru Rolls-Royce, ocazie cu care a scris poate cel mai bun titlu al sau care continea 18 cuvinte: "Cu 60 de mile pe ora, cel mai tare zgomot din noul tau Rolls-Royce vine de la ceasul electric"157 Specialisti din domeniul reclamei sugereaza urmatoarele obiective ale unui 157 R Kenneth, (2004) David Ogilvy-The most famous advertising man in the world apud C J Gale, David Ogilvy The most famous advertising man in the world A speech at the University Club - New York by Kenneth Roman November 17, 2004, http:  cjgale co uk files pdfcontent 10027 20110317 124030 pdf, accesat in 21 04 2020 174 titlu158, 159, 160: • sa atraga atentia rapid (dupa unele cercetari in doar patru secunde); • sa prezinte ideea completa de vanzare; • sa promita un beneficiu usor de obtinut; • sa prezinte noutatile: noi produse, noi utilizari, noi preturi; • sa stimuleze interesul pentru mesaj; • sa specifice clientela vizata; • sa-l incite pe receptor la actiunea de cumparare in aceeasi nota, John Caples161propune cateva modalitati de a scrie un titlu atragator: - utilizarea unor cuvinte cheie cum ar fi: "de ce", "cum sa", "sfat", "cautat" etc - concentrarea pe beneficii (marturii ale clientilor multumiti, demonstratii, oferirea unei povesti, oferirea de statistici etc ); - oferirea unei noutati prin folosirea unor cuvinte ca "introducand", "in sfarsit" etc ; - axarea pe pret, dar cu atentie Se pot face referiri la pretul mai mic decat cel existent pe piata, facilitati de plata, oferte speciale; - folosirea unui titlu format din pana la trei cuvinte Alaturi de cuvintele cheie se folosesc in titlu cuvinte forta sau cuvinte magice cum ar fi: gratis, acum, uimitor, nou, fericire, sigur etc Opusul cuvintelor forta sunt cuvintele care "strica" mesajul, cum ar fi: decizie, afacere, cumpara, contract etc Cu toate acestea, oferim un exemplu de titlu, ce este si slogan care incorporeaza un cuvant nerecomandat si totusi a avut un mare imact: Buy safe! (pentru o firma ce vinde masini in leasing) intotdeauna vor exista exemple de solutii promotionale neconforme cu regulile, dar care sa aiba succes, motivul fiind fie ineditul lor, fie schimbari in comportamentul si perceptiile consumatorilor Titlul nu trebuie sa fie un rezumat concis al mesajului, ci un carlig care sa 158 C L Bovee, W F Arens, op cit , p 292 159 J C Levinson, Guerrilla Advertising Metode eficiente pentru cresterea profiturilor investind in reclama, Business Tech international Press, Bucuresti, 1996, p 86 160 M Moldoveanu, D Miron, op cit , p 54 161 L Lofgren, The 35 Headline Formulas of John Caples, 2012, http:  larslofgren com copywriting the-35-headline-formulas-of-john-caples, accesat in 10 06 2020 175 capteze atentia Ca factori colativi de atractie pot fi folosite fotografiile Tipuri de titluri: ▪ titlu ce propune un beneficiu, o promisiune directa; ▪ titlu informativ, despre produs sau domeniu; ▪ titlu provocator, socant, incitant; Exista riscul de a nu fi citit si restul mesajului; ▪ titlu interogativ; Exista riscul ca cititorul sa raspunda repede la intrebare pozitiv sau negativ; exemplu: pentru American Airlines "Daca nu le aratati copiilor dvs unde incepe America, cine o va face ?" ▪ titlu imperativ, care ii motiveaza pe cititori prin frica sau emotie; ex: "Condu cu grija ! Viata pe care o salvezi poate fi a ta " ▪ titlu declarativ; ex: "Cel mai bun produs din gama x" ▪ titlu sub forma unei asociatii de idei; ex: "Chiar si lui M G ii placeau " ▪ titlu sub forma unui joc de cuvinte; ex: "Vopsesti usor, vopsesti cu spor" ▪ paradoxal, umoristic, cu aluzii sexuale sau combinat (imaginea 6 6); si multe altele 176 (Sursa: Digital Synopsis, Design, Advertising and Creative inspiration, 20+Brilliant Ads That Grab Your AttentionWith Clever Headlines and Copy, https:  digitalsynopsis com advertising creative-copywriting-headlines-inspiring-ads , accesat 10 06 2020) imaginea 6 6 Titlu ce combina umorul cu aluziile sexuale Folosirea umorului atat in titlu cat si in textul reclamei este o provocare care trebuie privita cu atentie Nu orice fel de umor este util pentru construirea unui imagini pozitive sau cresterea vanzarilor Umorul totusi vinde, la fel si aluziile sexuale, dar trebuie folosite cu atentie Spre exemplu, in domeniul produselor de sanatate se recomanda un gen de umor care sa provoace un zambet nu mai mult162 162 Gibbons, A , (2014) , Using Humor in Healthcare Marketing, spm , http:  www spmmarketing com blog humor-in-healthcare-marketing , accesat in 10 06 2020 177 2 Subtitlul reclamei Poate aparea dupa titlu sau in textul reclamei Subtitlul este un titlu mai amplu ca volum, dar scris, de regula, cu caractere mai mici El dezvolta ideea din titlu Prezenta sa nu este obligatorie Atat in titlu, cat si in subtitlu, este recomandabil sa se utilizeze cuvinte cheie utile pentru strategia de SEO (Search Engine Optimization) Uneori, un cuvant cheie SEO poate fi titlul sau subtitlul in sine 3 Sloganul Multe dintre slogane au inceput ca titluri de mesaje de succes, iar prin repetitie au devenit slogane, utilizate de toate instrumentele promotionale Sloganul a devenit "un strigat de lupta al companiei" Sloganul este parte componenta atat a mesajelor scrise cat si a celor vizuale sau auditive Sloganul consta intr-un cuvant sau grup de cuvinte, o expresie sau o propozitie ce creeaza imaginea personalitatea unui produs serviciu sau a unei firme ofertante 163 Sloganul asigura uniformitatea mesajelor transmise prin repetabilitatea sa intr-una sau mai multe campanii publicitare El subliniaza ideea centrala a mesajului publicitar Sloganul trebuie sa fie: simplu, concis (sa transmita o singura idee), memorabil, sa identifice si sa diferentieze firma, rezistent in timp etc Reclamele pot contine doar un slogan si cateva imagini sau sloganul si cateva informatii Sloganul este parte a strategiei de marca (brand) Exemple de sloganuri: - pentru British Airways "Liniile aeriene favorite ale lumii"; - pentru Avis "Noi ne straduim mai mult"; - pentru Autoritatea Britanica de Turism pe piata Statelor Unite "Noi vorbim pe limba ta"; - pentru Coca-Cola: "Oriunde mergi vei gasi Coca-Cola"- 1905; "Pauza care racoreste"- 1929; "Setea nu cere nimic in plus"- 1938; "Bucura-te de Coca- Cola"- 1965; si multe altele avand in vedere ca sunt peste 100 Sloganul poate sa spuna atat de multe lucruri, el poate sa surprinda esenta mesajului si chintesenta ofertei 163 M Moldoveanu, D Miron, op cit , p 55 178 Exemple de sloganuri speciale, utilizate in promovarea tarilor: • pentru india: "Fascinatia incepe aici"; • pentru Marea Britanie (Londra): "Traditie, stil si fascinatie"; • pentru Turcia: "O legenda-doua continente"; • Malayesia: "Adevarata Asie; • Singapore-"Uniquely Singapore" O regula spune ca poti sa verifici un slogan daca este bun si reflecta identitatea unui produs prin testarea lui pentru alt produs Daca pare a fi compatibil si cu alt produs inseamna ca nu reflecta unicitatea produsului promovat in exemplele de promovare a unor destinatii turistice, cel putin pentru india, Singapore si Malayesia nu se respecta aceasta regula in politica, sloganul are o conotatie negativa si semnifica utilizarea unui paravan atragator (cuvinte bine spuse si des repetate) care ascunde absenta continutului si in reclama se poate intampla asta cand produsul nu se ridica la nivelul sloganului Sloganul poate fi eficient in sustinerea produsului cata vreme produsul se ridica la nivelul sugerat de slogan 4 Textul reclamei Este o continuare logica a elementelor anterioare El arata cum produsul sau serviciul promovat poate satisface nevoile consumatorilor Este bine sa se concentreze pe unul sau cateva beneficii ale produsului Textul este foarte important, fiind undeva intre arta si stiinta, osciland intre caracterul literar si obiectivele comerciale John O'Tool a spus ca este important ca "proza sa fie scrisa clar, informativ, interesant, puternic, persuasiv, dramatic, memorabil si cu o gratie fara efort Asta este tot " 164 Cateva dintre conditiile unui bun text sunt: o accentul sa cada pe o idee majora; o sa pozitioneze clar produsul; o sa puna numele marcii in fata; o sa fie concis; o sa foloseasca un limbaj conventional; 164John O'Tool, The Trouble with Advertising apud C L Bovee, W F Arens, op cit , p 303 179 o sa contina cat mai putine semne de punctuatie si sa evite metaforele Cand se comunica mai multe informatii, textul se divide in blocuri tematice legate intre ele Cautarea unei informatii sau a alteia depinde de: obiectivele urmarite de consumator, nivelul de pregatire, genul si varsta si alte caracteristici psihodemografice, economice, culturale si sociale Structura si argumentatia folosita sunt rezultatul strategiei mesajului publicitar numita copy strategy Mesajul publicitar are un anumit stil publicitar definit ca "rezultatul unei optiuni a autorului intre diverse posibilitati pe care fondul lingvistic le ofera"165 Stilul si sintaxa in publicitate indeplinesc acelasi rol ca in orice text literar - de a facilita dobandirea, atragerea si retinerea atentiei, intelegerii, increderii si memorabilitatii cititorului Stilul si sintaxa nu se refera numai la text, ci si la celelalte componente ale reclamei Stilul este dat de: fonetica, vocabular si imagini Cuvintele forta includ exclusiv cuvinte semantice ca: sot, sotie, copil, exceptional, garantie, gratuit, fericire etc Un experiment de masurare a emotiei (pozitive sau negative) provocate de 100 de cuvine diferite, le-a propulsat pe primele locuri pe urmatoarele: sarut, dragoste, nunta, divort, numele subiectului testat, femeie, rana, dans, teama, orgoliu in ceea ce priveste utilizarea termenilor vagi, a celor precisi si a celor tehnici se urmareste corespondenta dintre claritatea gandirii mesajului si posibilitatea de intelegere si asimilare a audientei imaginile sunt artificii literare Argumentarea prin imagini este mai eficienta decat cea abstracta Cateva dintre imaginile constructiile literare utilizate in reclame sunt: perifraza, antiteza, comparatia, analogia, metafora, hiperbola si altele 6 Fotografia Fotografia permite vizualizarea unei idei, respectiv interpretarea sa intr-o forma pictoriala imaginea are un impact extraordinar, motiv pentru care se utilizeaza pe larg in reclame, dar si in logo-uri imaginea furnizeaza informatii si trebuie sa fie corelata cu textul pentru a asigura un mesaj logic, unitar 165 i Berbecaru, Strategia promotionala in turism, Ed Sport-Turism, Bucuresti, 1976, p 177 180 Tendinta in imagine este de a depasi limitele realului, lucru tolerat destul de bine, se pare, de consumatori imaginea folosita poate reprezenta sau nu obiectul promovat sau poate include simboluri identificabile si memorabile Cand face referire la produs, formele de vizualizare pot fi166: • prezentarea produsului singur; • prezentarea produsului in mediul sau familiar; • dramatizarea - prezentarea unei scene de viata in care este prezent produsul; • ilustrarea - prezentarea beneficiului adus de utilizarea produsului si a neplacerilor cauzate de neutilizarea lui; • dramatizarea titlului; • demonstratia prin "punerea in scena", pentru a dovedi caracteristicile produsului, de exemplu prezentarea unui pahar cu apa care sta drept intr-un tren de mare viteza; • comparatia, nu cu produse concurente ci cu elemente din natura, sugestive, socante; • realizarea de contraste, pentru a evidentia avantajele anuntatorului; • utilizarea de desene animate; • utilizarea unei "personalitati comerciale", a unui personaj real sau imaginar, literar sau simbolic desemnat sa personifice produsul sau mesajul (exemplu: Mr Proper pentru curatenie • utilizarea de harti si diagrame Niciodata sa nu spui in cifre ce poti sa spui intro harta, spunea cineva Fotografia poate sa nu aiba legatura cu produsul promovat, ci doar sa aiba rolul de a crea o atmosfera agreabila ilustratia de atmosfera se practica mai mult in cazul serviciilor si produselor destinate sa satisfaca nevoi spirituale sau emotionale sau in cazul produselor controversate sau potential ofensatoare pentru anumite segmente de public publicuri Datorita modului de procesare a informatiei, este bine ca fotografia sa fie asezata in partea stanga, iar formatele de dispunere a ilustratiei in pagina pot fi: silueta (este obiectul ilustrat, decupat din context); fereastra (este formata dintr-o singura ilustratie mare care domina pagina, trei sferturi din suprafata); omnibus 166 O Kleppner, Advertising procedure, Prentice-Hall, inc , Eglewood Cliffs, New Jersey, 1996, p 112 181 (mai multe imagini legate intre ele; obiecte legate tematic); mondrian (inspirat din stilul pictorului Piet Mondrian, foloseste o combinatie de dreptunghiuri cu ilustratii, intre care nu exista text si nici continuitate de mesaj); banda desenata (prezinta filmic un mesaj unitar); alfabet (se bazeaza pe decuparea unei fotografii in forma de litera sau gruparea mai multor imagini in forma de litera) imaginea are un rol major, fiind primul element care atrage atentia imaginea atrage atentia si suscita interesul Cineva spunea ca "o imagine face cat o mie de cuvinte" Polemica privind intaietatea asigurarii memorabilitatii dintre imagine si sunet este mai veche, Bovee si Arens167 sustinand forta sunetului intre un text si o imagine, imaginea va atrage intotdeauna prima atentia, dar acest lucru nu este suficient asa cum Leo Burnett spunea ca "Este usor sa atragi atentia: Nu trebuie decat sa cobori in strada cu o soseta pe cap"168 imaginea trebuie sa si convinga O imagine este definita printr-o serie de caracteristici care actioneaza ca si stimuli asupra publicului Aceste caracteristici sunt: ▪ intensitatea (efectul se obtine prin contrast si functioneaza pentru: sunet, lumina, culoare s a ); ▪ marimea (se traduce prin durata, spatiul, suprafata pe care stimulul o ocupa sub aspect vizual, auditiv, tactil sau gustativ - exista o corespondenta intre obiect si marimea angajata pe retina si creier Atentia si memorabilitatea unei imagini este in relatie directa cu dimensiunea acesteia pana la un punct, dincolo de care descreste in raport cu dimensiunea ); ▪ coerenta si simetria, doua caracteristici pe care mintea umana le cauta si le apreciaza instinctiv (Pe de alta parte, asimetria sau modificarile bruste atrag atentia tocmai din nevoia de coerenta Acesta este motivul pentru care la o firma luminoasa daca se stinge un bec sunt sanse mai mari sa fie remarcata ); ▪ culoarea (prin care se sugereaza stari emotionale; culorile se incadreaza perfect legii interactiunii senzorilor inducand stari de spirit ce implica mai multe simturi Astfel, exista culori calde: rosu, galben, potocaliu care sugereaza apropiere, prietenie, familiaritate si culori reci: verde, albastru, violet ce pot induce senzatia de relaxare, calm, intimitate dar si sobrietate, spatiere s a ; 167 C L Bovee, W F Arens, op cit , p 299 168 J C Levinson, Guerrilla Advertising Metode eficiente pentru cresterea profiturilor investind in reclama, Business Tech international Press, Bucuresti, 1996, p 225 182 Culoarea ocupa un spatiu deosebit in reclame pentru ca induce stari emotionale care sustin mesajul scris ▪ miscarea (Mesajul dinamic exercita o forta de atractie superioara celui static, fortand perceptia mesajului Miscarea poate fi realizata sau sugerata prin video-uri, mesaje mobile pe internet, afisaje mecanice mobile, prin afisaje cu banda luminiscenta, in spoturi TV, in publicatii prin crearea impresiei de miscare ); ▪ pozitionarea (Se refera la plasarea mesajului in campul perceptual al auditoriului Pozitionarea inseamna lucruri diferite in functie de canalul de transmitere a mesajului publicitar Pozitionarea inseamna momentul de difuzare al unui mesaj in raport cu alte mesaje Pentru presa se refera la asezarea in publicatie - prima si ultima pagina sunt cele mai bune; pozitia in pagina - stanga sus pentru text, aglomerarea elementelor cheie sub forma literei "Z" sau a unei spirale, unde la o treime in stanga jos se concentreaza intreaga atentie ) Exemplul iluziei serpilor rotativi din imaginea 6 7 ne arata ce straniu functioneaza creierul uman si cat de inselatoare este perceptia (Sursa: World History Archive   Alamy Stock Photo, https:  www alamy com rotating-snakesoptical- illusion-we-perceive-the-brightly-coloured-image68550835 html, accesat in 10 06 2020 ) imaginea 6 7 iluzia serpilor rotativi ▪ utilizarea efectului Zeigarnik Acest efect are la baza un aspect al psihologiei umane si anume nevoia de a finaliza ceva inceput in reclama, se poate folosi acest efect prin angajarea audientei unui mesaj publicitar si directionarea 183 atentiei si spre alte mesaje si informatii care l-ar putea interesa Pe internet si pe retelele de socializare acest lucru se realizeaza prin utilizarea butoanelor sau linkurilor inserate in mesaj 7 Spatiul liber asociat unui mesaj publicitar Din dorinta de diferentiere mai mult si din cea de "generozitate" mai putin, se utilizeaza spatiul liber in mesajul publicitar Daca initial, din cauza costurilor implicate, tendinta era de a incarca cat mai mult spatiul avut la dispozitie acum se ofera spatii libere in reclamele tiparite sau lipsa imaginii si a sunetului la TV si alte forme Scopul este de a oferi un moment de relaxare auditoriului si a spune ceva despre puterea financiara a sponsorului, care isi permite sa plateasca un spatiu pe care aparent sa nu-l foloseasca in plus, "linistea" creeaza o surpriza care atrage atentia 8 Sunetul Partea sonora din orice mesaj este si ea foarte importanta Coroborata cu imaginea, ea imprima mesajul in mintea consumatorilor De altfel, se apreciaza ca intre imagine si mesajul sonor, cel sonor se retine mai bine Partea sonora o intalnim sub forma: vocilor care citesc mesajul, a muzicii si a altor sunete Sunetul poate fi folosit ca parte a unei marci in plus, radioul ramane un canal de comunicare care se bucura de o audienta mare 6 5 Controlul si evaluarea reclamei Ultima etapa a strategiei promotionale este alcatuita din controlul si evaluarea rezultatelor Aceasta etapa presupune controlul si evaluarea rezultatelor fiecarei componente a mixului promotional, uneori aceasta evaluare facandu-se pe fiecare subtehnica si fiecare canal de promovare in parte Dificultatea majora in acest demers este data de modul in care actioneaza tehnicile promotionale, atat ca asociere cat si ca impact pe termen mediu si lung 6 5 1 Forme ale evaluarii reclamei "Doar cei foarte curajosi sau foarte ignoranti pot spune cu precizie ce face 184 reclama pe piata"169 Aceasta afirmatia arata complexitatea modului de actiune a reclamei ceea ce face ca decelarea impactului sa fie o misiune greu de indeplinit investigarea publicitatii permite dobandirea informatiilor necesare realizarii unei campanii eficiente, investigare ce se realizeaza atat inaintea, in timpul cat si dupa incheierea campaniei in acest scop, cercetarea in marketing imprumuta tehnici din sociologie, psihologie, statistica, matematica etc investigarea in publicitate poate imbraca mai multe forme: • investigarea socio-economica (care urmareste efectele economice si sociale ale publicitatii, etica publicitatii, reglementarea si autoreglementarea din domeniu etc ); • investigarea mediului in care este transmis mesajul (aspecte privind piata, concurenta, influentele culturale, informationale, legale); • investigarea mediilor de transmitere a informatiilor (din punct de vedere al audientei, al costurilor, a ariei de cuprindere etc ); • investigarea pietei tinta (se determina profilul celor vizati); • investigarea mesajului din punct de vedere al creatiei, implementarii si eficientei Aceste investigatii se fac atat inaintea cat si dupa difuzarea mesajului publicitar Masurarea efectelor se face in relatie directa cu obiectivele stabilite Astfel, dupa obiectivele fixate, se poate urmari:  Modificarea gradului de cunoastere a marcii Se verifica prin compararea numarului celor ce nu o cunosteau inaintea reclamei si al celor ce o cunosc dupa expunerea la reclama Gradul scazut de cunoastere poate fi cauzat de: continutului slab al reclamei, transmitere insuficienta, aria de transmitere prea mica, concurenta foarte mari si multor altor cauze  Atitudinea consumatorilor fata de o marca poate fi stabilita inainte si dupa desfasurarea campaniei publicitare Trebuie sa se verifice felul in care reclama influenteaza toate cele trei componente ale atitudinii: componenta cognitiva, componenta afectiva si componenta conativa  Atractivitatea marcii si preferinta fata de marca se poate evalua inainte si dupa incheierea campaniei de promovare 169 M Mayer in Madison Avenue apud Corkindale, D (1976) Setting objectives for advertising European Journal of Marketing, 10(3), 109-126 doi:10 1108 eum0000000005040 185  Campania de publicitate poate duce la transformarea preferintelor pentru o marca in intentia de a o achizitiona Se pot astfel constata aceste modificari  Cresterea volumului vanzarilor in urma unei campanii publicitare este un obiectiv dorit, dar greu de verificat De obicei, publicitatea actioneaza pe termen lung, ca urmare verificarea nivelului vanzarilor inainte si dupa este destul de dificil de realizat Pe de alta parte, reclama actioneaza in asociere cu alte instrumente promotionale, ca urmare nu se poate determina aportul ei concret O modalitate de verificare a impactului reclamei asupra vanzarilor ar fi realizarea reclamei doar in anumite zone pentru aceleasi produse, ca apoi sa se compare vanzarile realizate in zonele cu reclama fata de cele fara reclama  Pentru determinarea aportului reclamei la "reamintirea" produsului se intampina si dificultati, metoda utilizata fiind tot de tipul inainte si dupa derularea reclamei Evaluarea rezultatelor actiunilor publicitare intampina probleme similare evaluarii rezultatelor celorlaltor instrumente promotionale Pentru ca actiunile promotionale sunt concepute sa actioneze in asociere si concomitent in cadrul mixului promotional, decelarea impactului individual al fiecareia este aproape imposibila in ciuda dificultatii acestui demers, el este absolut necesar, pentru a vedea cat de eficient a fost fiecare instrument, fiecare mesaj promotional, fiecare canal utilizat si care este rezultatul investirii fiecarui ban Alte cauze care ingreuneaza evaluarea efectelor actiunilor publicitare sunt: actiunea cu efect intarziat al publicitatii; distorsiunile provocate de mediu si necunoasterea cu precizie a publicului tinta, a audientei diferitelor medii etc Controlul actiunilor publicitare poate fi realizat de diverse parti, in colaborare sau separat: - de catre agentia care se ocupa de publicitate (inainte, in timpul sau dupa campanie); - de catre anuntator (inaintea lansarii campaniei, pentru a vedea daca propunerea agentiei permite atingerea obiectivelor stabilite sau dupa campanie); - de catre organisme exterioare, independente cum ar fi: societati de panele (NiELSEN; SECODiP), organisme de control (CNA) sau societati specializate in testare publicitara Modelele de evaluare a eficientei publicitatii pot fi clasificate dupa170: 170 Crina D Petrescu, Creativitate si investigare in publicitate, Carpatica, Cluj-Napoca, 2002, pp 140-145 186 • momentul realizarii lor: pre-test si post-test publicitar; • tehnica folosita: analize calitative, cantitative si mixte; • obiectul analizei: test de concept, memorare, atentie, atitudine, comportament; • nivelul influentei asupra indivizilor: cognitiv, afectiv si conativ 6 5 2 Metode de masurare a impactului mesajelor publicitare "Cu siguranta am suficiente dovezi, dovezi reale, care arata ca anunturile pe care le-am pre testat au performante mai bune pe piata decat anunturile pe care nu leam pre testat Este o dovada de necontestat " Keith Weed, director de marketing si comunicatii, Unilever impactul mesajelor publicitare se masoara inaintea difuzarii pe piata, in timpul campaniei publicitare si post campanie publicitara 6 5 2 1 Pre testele publicitare Pre testul publicitar se poate realiza atat inaintea finalizarii mesajului (se testeaza axa de comunicare, promisiunea mesajului, anumite elemente artistice) sau dupa terminarea mesajului Dupa terminarea mesajului se poate face: un pre test de campanie (aplicata pe o perioada determinata si intr-o anumita zona); test de elemente creative disparate si test de alternative, cand se cauta cea mai buna varianta a unui mesaj Scopul pre testelor este "analizarea diverselor elemente ale mesajului si a impactului sau global, cu referire la obiectivele specifice asumate comunicarii publicitare, notorietatea marcii, punerea in valoare a unei caracteristici fizice sau psihologice, imagine "171 Pre testul publicitar urmareste cunoasterea efectelor campaniei in timpul sau dupa realizarea acestuia Aici intra tehnici care se adreseaza: memoriei, atitudinii si vanzarilor R East172 imparte pre testele publicitare in: - teste legate de strategia mesajului publicitar (facute prin prezentarea liniilor narative si video-uri animate); 171 P L Dubois, A Jolibert, op cit , p 209 172 R East, Methods of Pre-testing Advertising: A Review and a New Approach international Journal of Advertising, 1984, 3(4), 347-360 187 - teste ale clipurilor publicitare (facute in laborator sau cinema cu audienta limitata); - teste facute in conditii reale (prin anumite publicatii sau magazine selectate) Utilitatea acestei analize este indiscutabila, insa ea implica resurse financiare importante Cu toate acestea, rezultatele obtinute in urma pre testelor permit intreprinderii sa economiseasca sume importante sau sa le utilizeze corect pentru a dobandi efectele dorite Pre testele permit identificarea potentialului mesajului de a asigura atingerea obiectivelor Pre testele pot viza reactiile fata de reclama si reactiile fata de produsul, serviciul sau firma promovata Analizele calitative (focus grup, teste proiective etc ) se folosesc in general in faza de pre test si furnizeaza informatii foarte pretioase ce explica anumite atitudini sau comportamente, in timp ce analizele cantitative sunt o reflectare a acestor atitudini sau comportamente in prezent se folosesc softuri pentru testarea mesajelor publicitare alaturi de alte servicii puse la dispozitie de firme specializate Spre exemplu, firma Qualitrics173 ofera: evaluarea tuturor tipurilor de anunturi - de la fisiere audio si video la concepte text si imagine - fara a comuta intre instrumente diferite, evaluarea mesajelor publicitare pe canale de distributie, analiza de sentiment fata de un brand sau mesaj publicitar Metode si instrumente folosite pentru testarea reactiei la reclame: • AMO (Aparatul de masurare a observatiei) care presupune includerea anuntului publicitar intr-o revista de anunturi ce este legata la un cronometru ce permite determinarea timpului alocat fiecarei pagini sau chiar diverselor anunturi; • Tahistoscopul digital este un aparat ce permite testarea memoriei de scurta durata si testari psihologice de investigare a atentiei, a capacitatii de localizare, de stocare, de transfer si de reactualizare a informatiilor Viteza de derulare a mesajului poate fi foarte mare (de 1 250 sec ) si este micsorata de la o expunere la alta Acest aparat este folosit pentru studiile de perceptie a semnificatiei (metoda Perceptual Meaning Studies); • Diaphanometrul functioneaza dupa acelasi principiu ca tahistoscopul, dar se va modifica claritatea imaginii si nu viteza de expunere; 173 Qualitrics, Ad Testing Tool Create impactful messages with ad testing, https:  www qualtrics com uk brand-experience ad-testing-tool , accesat in 14 06 2020 188 • Metoda Schwerin consta in prezentarea pe un ecran mare a unor anunturi publicitare, pentru un public cuprins intre 100 si 500 de persoane, care vor raspunde unor intrebari, stimulate de un moderator; • Folder-testul permite verificarea modului in care este perceput mesajul prin utilizarea unor reviste (false) cu anunturi publicitare, pintre care se afla si anuntul studiat, in diferite variante, pastrandu-se doar amplasamentul in pagina Aceste reviste sunt distribuite unui esantion de persoane (100-200) si se urmareste ce au remarcat subiectii, ce au inteles, ce au retinut, ce au apreciat etc • Split-run-testul (sau testul A B) presupune inserarea a doua mesaje diferite in aceeasi editie a unui ziar sau reviste, fiecare in jumatate de editie Rezultatele se culeg de pe teren si se compara pentru cele doua mesaje Aceasta metoda se poate aplica si pentru alte canale media; • Experimentul se face in magazine sau folosind autovehicule pe care se expun reclame impactul va fi analizat prin cercetari calitative de tipul focus-grupului; • Testul ancheta masoara eficienta unor mesaje publicitare, plecand de la calcularea unui scor de returnare a unor cupoane, ce insotesc anumite anunturi publicitare si aceasta metoda ca si celelalte trebuie judecata in ansamblu, pentru ca, de exemplu, nivelul de returnare al cupoanelor nu inseamna neaparat eficienta slaba a reclamei Testele psihologice folosesc aceste trei instrumente174: • Camera oculara este folosita mai putin si permite reperarea miscarilor oculare ale subiectilor expusi la un anunt; • Galvanometrul este o componenta a poligrafului (numit detectorul de minciuni), care poate fi conventional sau digital si care inregistreaza reactiile fizice ale subiectilor expusi la reclame (ritmul cardiac, transpiratie, conductivitatea electrica a pielii etc) Metoda aduce informatii cu privire la impactul unor culori, desene, cuvinte etc ; • Percetoscopul inregistreaza dilatarea pupilelor care arata gradul de interes manifestat de subiect Ochiul stang este fotografiat pentru a inregistra dilatarea 174 S Chand, Advertising Research: Testing Various Types of Advertisements, https:  www yourarticlelibrary com advertising advertising-research-testing-various-types-ofadvertisements  22276, accesat in 6 06 2020 189 Contractarea pupilelor arata respingerea mesajului Acest instrument a fost dezvoltat de Eekhard Hess si James Polk Dubois si Jolibert175 propun si alte forme de pre test, cum ar fi: metoda matematica de calculare a memorarii unui mesaj, plecand de la primul contact a lui Morgenstern; analiza semiologica sau lingvistica (indicii lui Flesh, indicii lui Haas, metoda Cloze) si altele in prezent aceste metode au fost digitalizate si transformate in metode aplicabile in mediul virtual si pe telefonul mobil 6 5 2 2 Testarea in timpul si post campania publicitare in timpul campaniei publicitare, pentru inregistrarea feedback-ului in eventualitatea corectarii unor masuri, se pot realiza testari concomitente Sunt doua tipuri de testari concomitente176: • studii de urmarire si • studiul coincidentelor Testele de urmarire sunt sub forma unor serii de interviuri facute consumatorilor Acestea sunt desfasurate in toata perioada campaniei Cele mai populare tipuri de teste de urmarire sunt: verificarea cosului de gunoi, verificari ale continutului camarii, jurnale de consum, studii de interceptare in mall-uri si datele scanerului de la casa de marcat Testele de coincidenta masoara expunerea la mesajele publicitare pe fiecare vehicul in parte (in special pe canalele TV si radio) in cadrul acestor studii, membrii publicului tinta sunt contactati chiar in timpul difuzarii reclamelor pentru a se descoperi ce canale urmaresc Testarea concomitenta este strans legata de post testare Post testarea se realizeaza la finalizarea campaniei publicitare si incearca inregistrarea tuturor modificarilor aparute in randul populatiei tinta Obiectivul post testelor este de a masura eficacitatea campaniei publicitare sau a unui singur anunt Eficacitatea se evalueaza in functie de: notorietatea spontana si stimulata, recunoasterea mesajului si a marcii, perceptia totala sau a 175 P L Dubois, A Jolibert, op cit , pp 211-212 176 J R Ogden, S Rarick, The Entrepreneur's Guide to Advertising, ABC-CLiO, 2010, p 104 190 unui element, atitudinea fata de mesaj, produsul sau serviciul promovat, preferinta si incitarea la cumparare DAR (Day After Recall) permite masurarea memorarii unui anunt publicitar in primele 24 de ore de la transmiterea lui la televiziune la radio pe internet Esantionul va fi intre 100 si 300 de persoane Cei alesi trebuie sa urmareasca intreaga emisiune publicitara, de la inceput pana la sfarsit, si sa urmareasca mesajul publicitar care este testat Se va gasi numarul persoanelor care isi amintesc mesajul Tehnica Starch permite masurarea gradului de lecturare si memorizare a anunturilor publicitare aparute intr-o publicatie Testul sau tehnica Starch a fost dezvoltat de psihologul Daniel Starch alaturi de colaboratorii sai ca parte a programului lor de cercetare a lecturarii mesajelor publicitare Metoda, compusa din trei scoruri, urmareste masurarea atentiei pe care o acorda cititorii mesajelor publicitare si reamintirea lor 177 Tehnica Gallup-Robinson asigura evaluarea gradului de memorizare a unui anunt publicitar dintr-o publicatie, prin compararea persoanelor care declara ca au vazut anuntul publicat la o marca (li se dau mai multe nume de marci) si a persoanelor care au citit efectiv anuntul Masurarea gradului de asociere implica masurarea gradului de asociere dintre trei elemente Procentul celor care dau raspunsul corect, indicand al treilea element din cadrul asocierii, reflecta eficienta mesajului publicitar testat Comuniscopul este un tahistoscop portabil, ce permite prezenarea unor stimuli la intervale diferite de timp Pre-post-testarea Se aplica in cazul in care obiectivele publicitare nu au putut fi stabilite foarte clar de la inceput Se face testarea publicului inainte si dupa expunerea la mesaj Cercetarea pe baza de panel presupune utilizarea unui esantion reprezentativ si constant in timp, ce permite analiza evolutiei modificarilor de atitudine si de comportament intervenite Analiza vanzarilor asigura evaluarea cantitativa a impactului publicitatii, sub aspectul volumului vanzarilor sau a cotei de piata Metoda simplista de comparare 177S Sar, L Rodriguez, Copy Test and Starch Test The international Encyclopedia of Communication Research Methods, 2017, 1-6, doi:10 1002 9781118901731 iecrm0047 191 a cheltuielilor facute cu realizarea si difuzarea reclamei si cresterea volumului vanzarilor nu este foarte exacta Efectele publicitatii se vad in timp, iar conditiile pietei se modifica in permanenta Compararea eforturilor directe facute cu publicitatea si a efectelor obtinute din publicitate este foarte dificila Daca avem in vedere ideea ca, influentarea atitudinilor este obiectivul central al publicitatii, analiza acestora ar trebui sa ocupe un loc important in evaluarea efectelor publicitatii Mesajele publicitare vizeaza toate cele trei componente ale atitudinii: cognitiva, afectiva si intentionala "Atitudinile sunt puncte de vedere generalizate, bazate pe perceptii, opinii, preferinte si tendinte ale conduitei unei persoane, care fac ca anumite situatii sa intruneasca acordul acesteia sau dezacordul ei, sa-i placa sau nu, sa fie nemultumita sau nu de ele"178 Spre deosebire de motivatii, atitudinile au o stabilitate mai mare in timp Dupa Zaltman si Burger179 starea sistemului atitudinilor este determinat de: - informatiile si starile afective rezultate din experientele recente ale satisfacerii nevoilor; - informatiile colectate in trecut care nu sunt legate direct de eforturile satisfacerii nevoilor; - apartenenta la un grup social si legaturile cu membrii acestuia; - atitudinile fata de obiectele asociate, sub o forma oarecare cu obiectul atitudinii analizate si - personalitatea si individualitatea celui in cauza Modificarea atitudinii presupune actionarea asupra unora dintre aceste elemente determinante Caracterul abstract al acestui concept, "atitudinea" a atras multi cercetatorii Exista numeroase teorii si modele ce incearca descifrarea formarii atitudinilor, cum ar fi: 180 modelul lui Rosenberg, modelul lui Hansen-Rosenberg, modelul lui Fishbein, modelul lui Sheth si altele Prin publicitate, se urmareste crearea unei atitudini pozitive a publicului fata de firma sau marca Totusi, sunt voci care contesta existenta unei legaturi directe 178 Dragan, J C ; Demetrescu, M C , Practica prospectarii pietei Tehnici de cercetare in marketing, Ed Europa Nova, Bucuresti, 1996, p 86 179 ibidem, p 89 180 ibidem, pp 92-108 192 intre atitudinea fata de reclama sau produsul promovat si comportamentul de cumparare, sau mai bine zis legatura nu s-a dovedit cu certitudine Oamenii se comporta, de multe ori, bizar Asistam la un proces de cautare si utilizare de noi metode de pre si posttestare a eficacitatii reclamei Analizand toate aceste metode, ne permitem sa facem urmatoarele observatii: - cele mai multe metode, daca nu toate, cerceteaza reactia la reclama (daca este vazuta, placuta, retinuta etc ) si nu modul in care este perceput produsul sau marca promovata sau comportamentul pe care il provoaca Este foarte posibil ca o reclama sa atraga atentia, sa fie placuta si retinuta, dar sa nu fie credibila si convingatoare - toate aceste metode presupun parcurgerea unor pasi rigurosi in aplicare (alegerea corecta a esantionului, a momentului etc ), riscul ca vreo gresala sau omisiune facuta sa vicieze rezultatele, fiind foarte mare; - aplicarea acestor metode necesita resurse financiare importante; Cu toate acestea, in absenta unor evaluarii ale impactului reclamei, tot demersul publicitar devine o activitate nestiintifica, intamplatoare si cu sanse minime de reusita Am subliniat limitele metodelor tocmai pentru a intari nevoia rigurozitatii stiintifice si acribiei in colectarea si interpretarea datelor 193 CAPiTOLUL 7 PROMOVAREA PRiN MARCa (BRAND) si ALTE TEHNiCi PROMOtiONALE 7 1 Definirea marcii si termenii asociati Corespondentul "brandului" in limba romana este termenul de "marca" insa in mediile profesionale se foloseste si termenul de "brand"181 Legislatia romaneasca defineste marca ca fiind: "semn susceptibil de reprezentare grafica - cum ar fi: cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere, cifre, elemente figurative, forme tridimensionale si, in special, forma produsului sau a ambalajului sau, culori, combinatii de culori, holograme, semnale sonore, precum si orice combinatie a acestora, cu conditia ca aceste semne sa permita a distinge produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor intreprinderi"182 Brandul este definit ca fiind: "un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau orice combinatie a acestor elemente ce servesc la identificarea bunurilor sau serviciilor unui ofertantˮ183 O discutie deschisa este cea legata de semnificatia termenilor utilizati in limba romana: "marca" si "brand" Cei doi termeni coincid ca sens ? Confuzia pleaca de la faptul ca in limba engleza se utilizeaza termenul de "brand" cu semnificatia de mai sus dar si termenul de "trademark" care inseamna "marca inregistrata" Diferenta dintre "brand" si "marca" ar putea fi aceea ca la momentul inregistrarii, un brand este doar o marca inregistrata si devine brand cand acumuleaza imagine si valoare pe piata ? Am putea afirma ca doar unele marci inregistrate reusesc sa devina branduri in limbajul colocvial se considera ca brandul este o marca ce se bucura de recunoastere si valoare pe piata Pe de alta parte, nici in definitia marcii si nici in definitia brandului nu se face trimitere la 181 Pentru simplificare in lucrarea de fata se vor folosi ambii termeni 182 Legea nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice, O U G nr 28 2014 publicata in Monitorul Oficial, Partea i nr 388 din 26 05 2014, Regulamentul publicat in Monitorul Oficial, Partea i nr 809 din 03 12 2010, https:  osim ro wpcontent  uploads Evenimente Sonia Florea L 84 1998 pdf, accesat in 10 12 2019 183 American Marketing Association, Definitions of Marketings, https:  www ama org thedefinition- of-marketing-what-is-marketing , accesat in 2 12 2019 194 succes sau notorietate ci la identificare si diferentiere in lucrarea de fata vom folosi cei doi termeni ("marca" si "brand") cu aceeasi semnificatie, acceptand faptul ca termenul de "brand" este folosit in mediile profesionale unde multi termeni din engleza sunt folositi ca atare, fara traducere Legislatia romaneasca face referire si reglementeaza doar "marca" si nu "brandul" "Marca" este echivalentul in limba romana a notiunii de "brand" in anul 2019, Legea nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice a fost amendata la cateva din articolele sale Definirea marcii a suferit si ea o modificare in sensul eliminarii obligativitatii de reprezentare grafica Astfel, poate constitui marca: "orice semn, cum ar fi cuvintele, inclusiv numele de persoane sau desenele, literele, cifrele, culorile, elementele figurative, forma produsului sau a ambalajului produsului sau sunetele, cu conditia ca aceste semne sa fie capabile: a) sa distinga produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor intreprinderi; si b) sa fie reprezentate in Registrul marcilor intr-un mod care sa permita autoritatilor competente si publicului sa stabileasca cu claritate si precizie obiectul protectiei conferite titularului lor "184 Conform acestei definitii, o marca trebuie sa distinga produsele unei intreprinderi fata de altele si sa fie inregistrata in Registrul marcilor Dreptul asupra marcii este dobandit si protejat prin inregistrarea acesteia la OSiM in legislatia romaneasca, cu privire la marca sunt definiti si urmatorii temeni uzuali: "a) inregistrarea marcii - modul de dobandire a drepturilor asupra unei marci, in temeiul prezentei legi sau al conventiilor si tratatelor internationale la care Romania este parte; b) marca anterioara - marca inregistrata, precum si marca depusa pentru a fi inregistrata in Registrul marcilor, cu conditia ca ulterior sa fie inregistrata; c) marca Uniunii Europene - marca inregistrata in conformitate cu Regulamentul (UE) nr 2017 1001al Parlamentului European si al Consiliului din 14 iunie 2017 privind marca Uniunii Europene publicat in Jurnalul Oficial al Uniunii Europene (JOUE) seria L nr 154 din 16 iunie 2017; d) marca notorie - marca larg cunoscuta in Romania in cadrul segmentului de public vizat pentru produsele sau serviciile carora aceasta se aplica, fara a fi necesara inregistrarea sau utilizarea marcii in Romania pentru a fi opusa; 184 Lege pentru modificarea si completarea Legii nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice, https:  sgg gov ro new wp-content uploads 2019 04 LG-5 pdf, accesat in 26 04 2020 195 e) marca colectiva - o marca desemnata astfel la data depunerii cererii si care este in masura sa faca distinctia intre produsele sau serviciile membrilor unei asociatii care detine drepturile asupra marcii si produsele sau serviciile altor intreprinderi ; f) marca de certificare - marca ce indica faptul ca produsele sau serviciile pentru care este utilizata sunt certificate de titularul marcii in ceea ce priveste materialul, modul de fabricare a produselor sau de prestare a serviciilor, calitatea, exactitatea sau alte caracteristici si care este apta sa distinga aceste produse sau servicii de produsele sau serviciile care nu beneficiaza de o astfel de certificare; g) indicatia geografica - denumirea servind la identificarea unui produs originar dintr-o tara, regiune sau localitate a unui stat, in cazurile in care o calitate, o reputatie sau alte caracteristici determinate pot fi in mod esential atribuite acestei origini geografice "185 Aspectele juridice ale crearii unei marci sunt esentiale Fara drepturile de folosire a marcii, ea nu are o origine controlata si nu se poate dezvolta pe piata Etapele de inregistrare a unei marci pe piata autohtona dar si pe piata internationala sunt complexe si de durata Exista numeroase situatii de furt, copiere a marcii, asemanare cu scop de inselare186 etc (Sursa: Quora, Which brand do you buy, Adidas or Abidas?, https:  www quora com Which-branddo- you-buy-Adidas-or-Abidas, accesat in 26 04 2020 ) imaginea 7 1 Exemplu de asemanare cu scop de inselare 185 Lege pentru modificarea si completarea Legii nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice, https:  osim ro wp-content uploads Evenimente Sonia Florea L 84 1998 pdf; https:  sgg gov ro new wp-content uploads 2019 04 LG-5 pdf, accesat in 26 04 2020 186 Quora, Which brand do you buy, Adidas or Abidas?, https:  www quora com Which-brand-doyou- buy-Adidas-or-Abidas, accesat in 26 04 2020 196 O marca se poate diferentia prin toate sau unele dintre aceste elemente: - logo, nume scris intr-un anumit fel (asociat sau nu cu un desen); - desen; - sunet sau asociere de sunete; - cuvand sau asociere de cuvinte sub forma de slogan Aceste elemente odata inregistrate devin parte componenta a marcii Logo-ul este forma stabila in care apare in reclama denumirea unui sponsor de publicitate sau denumirea unui produs serviciu Se apreciaza ca logo-ul poate fi sub forma de litere sau si desen sau element grafic asociat Adesea logo-ul este asimilat unei marci Logo-ul nu se identifica cu brandul (marca), logo-ul este doar un element al brandului O marca poate avea si un slogan asociat in plus fata de logo in reclamele tiparite, logo-ul este prezentat cu aceleasi caractere tipografice si poate fi asociat cu un detaliu artistic, reprezentand unitatea de identificare a organizatiei in reclama la radio, logo-ul apare ca o inregistrare unica a numelui sponsorului, folosindu-se o voce deosebita, o anumita melodie etc Repetabilitatea logo-ului asigura continuitatea mesajelor publicitare si intareste identitatea firmei (Sursa: A Dvornechuck, https:  www ebaqdesign com blog brand-slogans, accesat in 26 04 2020 ) imaginea 7 2 Exemple de branduri care au fie un nume asociat unui desen, fie un desen asociat unui slogan 197 7 2 Marca din perspectiva de marketing Evolutia marcilor Dincolo de aspectele juridice de inregistrare a unei marci, conteaza foarte mult capitalul asociat marcii Capitalul asociat marcii (denumit in engleza brand equity) este valoarea atribuita unui serviciu sau produs, valoare dependenta de consum, adica variaza in functie de modul in care consumatorul se raporteaza la marca, precum si de pretul si profitul pe care marca il ofera companiei Capitalul asociat marcii este valoarea de piata asociata marcii, este piatra de temelie a construirii unui brand si reflecta valoarea acestuia D Aaker arata care sunt componentele capitalului marcii (brand equity) intro prezentare care a trecut proba timpului (Figura 7 1) Toate marcile inregistrate au o anumita valoare asociata pe piata, valoare care se afla in concordanta cu imaginea perceputa de clienti Aceasta valoare asociata face ca produse absolut identice sub aspectul caracteristicilor sa aiba preturi foarte diferite Daca lista celor mai valoroase branduri din Tabelul 7 1 pare fireasca prin prisma ofertei, ele incorporand tehnologie si neputand fi comparate usor cu alte marci, exista situatii cand diferentele de caracteristici nu sunt atat de evidente Un exemplu, desi sunt multe pe piata farmaceutica, este cea a produsului Advil care este in continut ibuprofen dar a fost introdus pe piata cu numele de Advil si o reclama sofisticata187 Produsul astfel marcat a fost vandut la un pret mult mai ridicat Capitalul de piata al marcii (brand equity) (Figura 7 1) nu se refera doar la identificare si valoare in bani, ci si la calitatea perceputa, loialitate, personalitate, constientizarea brandului si alte active asociate Unui brand i se asociaza un anumit nivel constant al calitatii care genereaza loialitate fata de marca Evaluarea de catre consumatori a raportului dintre pret si calitate se face in relatie directa cu 187 Becker, S , (2017) These Everyday Products Are Exactly the Same — Except for the Price Tag, ShowbizCheatSheet https:  www cheatsheet com money-career everyday-products-same-except-price-tag html , accesat in 26 04 2020 198 perceptia fata de marca Aceasta pozitionare explica acceptarea de catre consumatori a pretului mai mare pentru branduri cu care sunt familiarizati Promovarea bazata pe brand presupune investirea in construirea unui brand si mentinerea lui pe pozitia dorita Promovarea pe baza de brand este un demers pe termen lung, brandurile castigandu-si notorietatea si popularitatea in timp Avantajele construirii unui brand: • dobandirea unei identitati pe piata; • asigurarea garantarii proprietatii legale obtinuta prin inregistrare; • posibilitatea de crestere si acumulare de capital asociat brandului; • promovarea focalizata; • construirea unei imagini; • propunerea si garantarea unui nivel constant de calitate; • patrunderea facila pe alte piete; • posibilitatea diversificarii prin aplicarea brandului notoriu pentru alte produse Evolutia de ansamblu a brandurilor este in relatie directa cu evolutia pietei si a raporturilor dintre producatori si consumatori M Lindstrom188 puncteaza excelent evolutia transformarii brandurilor in raport cu evolutia pietei in general: • anii 1950 - brandul consta in propunerea unei caracteristici unice a produsului (USP - Unique Selling Proposition) Ceea ce conta era produsul cu caracteristicile sale, iar promovarea fiecarui nou produs consta in evidentierea caracteristicilor sale (unice) si a beneficiilor pentru consumator Era perioada in care cu fiecare nou produs se putea inova, se putea aduce ceva nou • anii 1960 - brandul s-a deplasat inspre propunerea emotionala asociata produsului (ESP- Emotional Selling Proposition) Deja existand multe produse pe piata, ele erau tot mai asemanatoare, asa ca argumentatia de vanzare nu se putea baza pe caracteristici ale produsului Accentul cadea pe starea emotionala asociata consumului produsului Acest lucru a facut sa se lanseze branduri cu o forta fantastica, de exemplu Coca-Cola 188 Prelucrare dupa M Lindstrom, Branduri senzoriale Construieste branduri puternice folosind toate cele 5 simturi, Ed Publica, 2009, pp 16-18 199 • anii 1980 - este perioada in care produsul se identifica cu firma care il produce si brandul devine propunerea de vanzare a organizatiei (OSPOrganization Selling Proposition) Este momentul in care organizatia devine actor social, iar produsele sale sunt sustinute de organizatie ca brand Exemple de branduri de organizatii: Nike, Benetton • anii 1990 - brandurile devin mai puternice si depasesc caracteristicile fizice ale produselor Brandurile adauga ofertei plus valoare sub forma de imagine Se vorbeste despre avantajele de a consuma un anumit brand (BSP - Brand Selling Proposition) imaginea asociata brandului este tinta achizitiei si nu atat produsul in sine Sa fie oare inceputul snobismului ? • anii 2000 - segmentarea accentuata a pietei a condus la cautarea unor cai de personalizare a produselor Este pregatirea terenului, afirma Lindstrom pentru crearea unor branduri ale consumatorilor MSP - Propunerea Mea de Vanzare presupune atragerea consumatorului in procesul de productie Branduri renumite cum este Nike a lansat, prin website-ul sau, propunerea clientilor sai de a personaliza orice model si marime Practic, clientii isi pot crea propriile branduri • viitorul (prezentul?) apartine HSP - Propunerea Holista de Vanzare Pasul urmator ar fi spre un brand care sa ofere o satisfactie completa - fizica, intelectuala si spirituala Consumatorii au nevoie de un brand in care sa creada, la care sa adere, de o filozofie de viata 200 Tabel 7 1 Primele branduri din lume dupa valoarea de pe piata (anul 2018, in mil s) (Sursa: atevenio Anticipation e-Marketing, The 10 world brands with the most value, https:  www antevenio com usa the-10-world-brands-with-the-most-value , accesat in 26 04 2020) (Sursa: D A Aaker, (1991) Managing Brand Equity, Free Press, https:  www inovaconsulting com br wp-content uploads 2016 09 managing-brand-equity-bydavid- aaker pdf) Figura 7 1 Capitalul de piata al brandului Loialitatea fata de marca se traduce in disponibilitatea si efortul consumatorilor de a alege acelasi produs preferat prin depasirea unor frane care tin de pret, accesibilitate, conditionari etc Brandurile se definesc prin existenta unor CAPiTALUL BRANDULUi (BRAND EQUiTY) Loialitatea fata de brand Constientizarea brandului Calitatea perceputa Asocierile brandului Alte active care tin de brand 201 consumatori fideli, a unor "fan cluburi", influenceri voluntari etc Brandul inseamna mentinerea aceluiasi nivel de calitate asteptat si cunoscut Consumatorii sunt dispusi sa plateasca un pret mai ridicat pentru confortul de a primi ceea ce se asteapta sa primeasca 7 3 Tipuri de marci si strategii de utilizare a acestora O marca bine construita poate influenta decisiv succesul ei pe piata Dupa modul de prezentare, marcile pot fi de urmatoarele tipuri189: • Marci verbale - constau intr-o denumire adoptata de o intreprindere pentru a desemna produsele sau activitatile sale Marca este reprezentata de modul specific in care se alege sa se scrie denumirea produsului, a firmei etc Se constituie marca doar denumirea scrisa in modul specific imaginea 7 3 Exemple de marci verbale intrebarea este ce denumire va ajuta cel mai mult la promovarea marcii Denumirile de marci pot fi: sub forma unei caracteristici beneficiu cheie a produsului promovat, o denumire usor de pronuntat in orice limba si usor de retinut, o denumire care sa fie un acronim, o denumire care sa incorporeze numele creatorilor (marci patronimice) etc Exista chiar o tehnica computerizata dupa care se combina sunetele pentru a genera denumiri de impact • Marci figurative - compuse exclusiv din reprezentari grafice, simboluri, 189 Prelucrare dupa Agentia de stat pentru proprietate intelectuala, Despre marca, http:  www agepi gov md ro trademarks presentation, accesat in 26 04 2020 202 semne, desene, embleme plane sau in relief, figuri sau fotografii Odata inregistrata imaginea, ea va putea reprezenta doar acel brand Vigneta este un mic desen, cu sau fara subiect determinat, ce are forma de eticheta si se aplica pe diferite obiecte (Sursa: Logaster, 2020, How iconic Apple Logo, https:  www logaster com blog apple-logo , accesat in 3 05 2020) imaginea 7 4 Exemplu de marca figurativa • Marci combinate - sunt cele mai raspandite, sunt marci obtinute din combinarea unei denumiri cu un semn, simbol sau desen (Sursa: Just a drop, https:  www justadrop co uk famous-brands-work-promote , accesat in 26 04 2020) imaginea 7 5 Exemple de marci combinate Marcile combinate sunt marci complexe Ele sunt formate din combinarea mai multor semne ce sunt indivizibile Reprezinta marca doar semnele combinate intr-o anumita forma si nu luate separat Un exemplu de marca combinata ce contine si cuvant si simbol este marca brandul de destinatie turistica al Romaniei190 190 Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului, Valori de referinta si indentitate vizuala, https:  www mdrap ro userfiles brosura manual brand pdf 203 (Sursa: Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului, Valori de referinta si indentitate vizuala, https:  www mdrap ro userfiles brosura manual brand pdf) imaginea 7 6 Marca combinata - Brandul Romaniei ca destinatie turistica • Marcile tridimensionale - sunt marci pentru care ambalajul este parte a elementelor de identificare Se inregistreaza si forma ambalajului Originalitatea produsului este data de ambalaj impreuna cu logo, desen, culori si alte elemente care reprezinta produsul (ex sticla de Coca-Cola) in unele tari nu se admite ca forma ambalajului sa fie o marca in sine • Marca sonora sau auditiva - este, de regula, marca de produse sau servicii utilizata de posturile de radio si televiziune, ce poate fi folosita si ca marca de fabrica sau de comert Ea este alcatuita din semnale sonore sau melodii simple, compuse doar din cateva note usor de retinut 7 4 Strategiile de marca ale firmelor Utilizarea marcilor se amplaseaza in mixul de marketing, atat la nivelul produsului cat si la nivelul promovarii datorita functiilor sale Marca comunica caracteristicile produsului si este o garantie a calitatii Marca este parte a imaginii firmei si ofertei sale in exterior Firmele abordeaza diferite strategii in raport cu marcile si anume191: 191 W Olins, Manual de branding, Ed Vellant, 2009, p 45 204 • abordarea corporatista sau monolitica (identitatea afacerii unice) cand firma utilizeaza constant un singur nume si un sistem vizual pentru toate produsele sale; • girata (identitatea afacerii ramificate) cand firma detine numeroase branduri si toate au si un element in comun care poate fi numele companiei sau identitatea vizuala a acesteia Exemplu compania Nestle (imaginea 7 7) (Sursa: Nestle Good food, good life !, https:  www nestle-cwa com en products-brands?, accesat in 2 05 2020) imaginea 7 7 Branduri ale companiei Nestle • centrata pe brand (identitatea bazata pe brand) cand firma detine o serie de branduri cu identitate vizuala (aparent) diferita Un exemplu este cel al firmei Procter&Gamble192 192 Russia Business Today, Procter & Gamble to invest s37 Million in Russian Business This Yea https:  russiabusinesstoday com economy procter-gamble-to-invest-37-million-in-russian-businessthis- year , accesat in 28 04 2020 205 (Sursa: Russia Business Today, Procter & Gamble to invest s37 Million inRussian Business This Year, https:  russiabusinesstoday com economy procter-gamble-to-invest- 37-million-in-russian-business-this-year , accesat in 28 04 2020) imaginea 7 8 Branduri ale P&G O firma poate sa aleaga sa produca sub o singura marca fie un singur produs, o linie de produse sau o gama Strategia marca-produs presupune atribuirea exclusiva a unui nume pentru un singur produs Avantajele constau in: pozitionarea clara pe piata in raport cu produsele concurente; permite diferentierea usoara a produselor pentru consumatori; posibilele succese sau insuccese sunt atribuite doar produsului implicat Printre dezavantaje mentionam: investitii publicitare mari la lansarea fiecarui produs-marca in parte Strategia marca-linie consta in atribuirea unui nume de marca pentru o linie de produse Avantajele tin de: o imagine de marca coerenta si diminuarea costurilor de lansare Dezavantajul cel mai important este dat de limitarea pe care o presupune o linie de produse Abordarea girata a brandului corespunde strategiei marca-gama si strategiei marca-umbrela Strategia marca-gama cuprinde sub acelasi nume un ansamblu de produse apartinand aceleasi game sortimentale, iar produsele isi pastraza numele lor curent Strategia marca-umbrela este data de faptul ca aceeasi marca sustine mai multe produse pe piete diferite Principalul avantaj este dat de notorietatea marcii, care sustine produsele incorporate (ex: Colgate-Palmolive) 206 Abordarea centrata pe brand (identitatea bazata pe brand) corespunde strategiei marca-garantie, care urmareste sa confere unei plaje largi de produse, care se bucura de un tip de marca, un certificat de garantie, prin alaturarea simbolului unei "marci-cautiune" (ex: General Motors) Puterea tot mai mare pe care au dobandit-o intermediarii in prezent, justifica si nevoia lor de adoptare a unor marci proprii • Marca-drapel este asemanatoare marcii-umbrela deoarece acopera o multitudine de produse Aceasta marca se distinge prin utilizarea unui ambalaj simplu si a unui pret mediu Firma de distributie isi pune doar sigla pe produs De obicei aceste produse au un pret competitiv si o calitate medie • Marca-firma are in plus fata de cea precedenta numele firmei distribuitoare Se poate aplica in asociere cu alte tipuri de marci sau singura • Marca-proprie ce are un nume diferit de cel al firmei distribuitoare Ea poate imbraca forma: marca-produs, marca-gama, marca-linie sau marcaumbrela Acestea sunt marci foarte ofensive, ce lupta impotriva concurentei fiind numite "contra-marci" Se considera ca promovarea prin marca va domina, ceea ce justifica eforturile investitionale care se fac in prezent in ultimii ani, pe piata, au aparut branduri; Tabelul 7 2 este un top al acestor branduri romanesti reale, cu valoare de piata in acelasi tabel este un top al acestor branduri pentru anul 2019, citeriul de ierarhizare fiind "investitia de incredere si afectivitate care le este acordata de catre consumatori fara a lua calcul indici financiari si comerciali"193 193 Biz, Top 100 cele mai puternice branduri romanesti in 2019, https:  www revistabiz ro top-100- cele-mai-puternice-branduri-romanesti-in-2019 , accesat in 29 04 2020 207 Tabel 7 2 Branduri romanesti de succes in anul 2019 (Sursa: Biz, Top 100 cele mai puternice branduri romanesti in 2019, https:  www revistabiz ro top- 100-cele-mai-puternice-branduri-romanesti-in-2019 , accesat in 29 04 2020 ) 7 5 Promovarea prin utilizarea fortelor de vanzare (vanzarea personala) "Fortele de vanzare cuprind un grup de reprezentanti ai firmei (angajati sau delegati) care sunt investiti cu multiple competente in relationarea lor cu clientii actuali si potentiali ai firmei"194 Fortele de vanzare de care dispune o firma indeplinesc mai multe roluri, printre care: ▪ prospectarea pietei in vederea gasirii de noi clienti; ▪ comunicarea, respectiv informarea consumatorilor actuali si potentiali cu privire la oferta firmei; ▪ vanzarea produselor in urma contactului personal cu clientii si a unei etape de negociere; 194 C Florescu, (coordonator), op cit , p 403 208 ▪ actiuni de merchandising in reteaua de distributie; ▪ servirea clientilor, respectiv consilierrea acestora in rezolvarea problemelor privind produsele, acordarea de asistenta tehnica etc ▪ culegerea de informatii despre piata, despre modul cum sunt percepute produsele firmei, despre propuneri, reclamatii etc Uneori, obiectivele fortelor de vanzare pot fi foarte precise, de tipul: cresterea vanzarilor cu 20%, contactarea de noi potentiali clienti in 30% din timpul de lucru etc Prezenta fortelor de vanzare in mixul promotional nu este unanim acceptata Obiectivele pe care fortele de vanzare le indeplinesc le indreptateste, totusi, sa ocupe un loc important in mixul de promovare Ele au rol de comunicare, dar si de prospectare a pietei, de vanzare, de culegere de informatii Rolul promotional al fortelor de vanzare se manifesta cu precadere in cazul firmelor ofertante de produse industriale, care se adreseaza unei clientele specializate in acest caz, forma de promovare prin fortele de vanzare este cea mai potrivita deoarece convingerea clientilor necesita oferirea de informatii precise si detaliate, raspunsul la intrebari, mai multe intalniri si runde de negociere in comparatie cu reclama, utilizarea fortelor de vanzare are ca si avantaje: comunicarea personala si personalizata cu publicul, tintirea foarte precisa a publicului, posibilitatea conducerii procesului comunicarii pana la vanzarea finala, transmiterea dar si culegerea informatiilor pretioase pentru firma; nu exista concurenta in momentul prezentarii; se poate raspunde pe loc la intrebari Gestionarea fortei de vanzare se refera la: analiza, planificarea, implementarea si controlul activitatilor desfasurate de aceasta Forta de vanzare poate utiliza mai multe strategii de contactare a clientilor, cum ar fi: - contactare personala sau la telefon,  ; - realizarea unei prezentari comerciale unui grup de posibili clienti; - actionarea in echipa; - contactarea prin intermediul organizarii de seminarii Strategia aleasa va determina marimea fortei de vanzare necesara si structura acesteia Firma poate apela la: o structura teritoriala simpla, daca vinde un singur gen de produse; o structura pe produse sau clienti daca vinde o gama larga de produse Fiecare tip de structurare are avantajele si dezavantajele sale, in termeni de: cunoastere a clientelei, costuri, cunoastere detaliata a produselor 209 Forta de vanzare cu structura complexa este specifica firmelor cu o gama larga de produse, mai multe tipuri de clienti raspanditi teritorial Personalul de vanzari se poate specializa pe anumite produse, clienti si zone Forta de vanzare este cel mai costisitor instrument promotional, dar si cel mai productiv Marimea fortei de vanzare se stabileste in functie de: numarul clientilor, importanta acestora, numarul de vizite preconizate, raspandirea teritoriala si altele in ce priveste retribuirea fortei de vanzare, exista patru sisteme consacrate • acordarea de salariu fix; • retribuirea pe baza de comision; • retribuirea pe baza de salariu plus prime; • salariu plus comision 7 6 Promovare prin merchandising Multe din tehnicile de promovarea vanzarilor se aplica la punctul de vanzare si termenul de "merchandising" este adesea utilizat cu semnificatia de "promovarea vanzarilor la punctul de vanzare" Asociatia Americana de Marketing195 defineste "merchandisingul" ca fiind un termen cu multe semnificatii variate si neadoptate de toata lumea O semnificatie se refera la activitatile de promovare ale producatorilor care aduc in magazin structuri de prezentare a produselor sau o alta semnificatie fiind de identificare a produselor si a liniilor de produse ale comerciantilor cu amanuntul Tehnicile de merchandising privesc in esenta:  modalitatile optime de amplasare a produselor in spatiul de vanzare pe suporturile sale materiale;  acordarea unei importante deosebite factorului vizual in vanzare;  sprijinirea produselor intre ele in procesul de vanzare Merchandising-ul urmareste optimizarea contactului dintre produs si consumatorul sau potential, pornind de la amplasarea magazinului, amenajarea interioara a acestuia si pozitionarea marfurilor pe suporturile de prezentare Merchandising-ul este marketingul la fata locului, creat pentru a stimula 195American Marketing Associations, AMA Dictionary, https:  marketingdictionary org m merchandising,  accesat in 12 05 2020 210 procesul de achizitionare prin alte cai decat personalul de vanzare sau promovarea prin mass-media Scopul merchandising-ului este de a furniza conditiile in care, clientii sa achizitioneze pe langa produsele pentru care s-au deplasat la unitatea comerciala, alte produse complementare sau suplimentare Eficienta merchandising-ului se evalueaza prin analizarea cosului de cumparaturi al unei persoane care se deplaseaza la magazin Acest cos contine produse planificate sa fie achizitionate si produse neplanificate sa fie achizitionate Produsele neplanificate sa fie achizitionate sunt cumparate ca urmare: a promovarii vanzarilor la nivel de magazin, a expunerii lor in asociere cu alte produse care au fost planificate sa fie cumparate sau datorita vizibilitatii lor Ca orice actiune promotionala, merchandising-ul are ca obiectiv cresterea vanzarilor, deci a veniturilor Ca actiune specifica de marketing, merchandising-ul se supune scopului sau primordial si anume satisfacerea consumatorului Prezentarea produselor si serviciilor in cea mai buna forma si intr-o paleta larga este destinata in primul rand satisfacerii consumatorilor si apoi cresterii veniturilor Multitudinea facilitatilor puse la dispozitia clientilor, contribuie la sporirea confortului si vine in intampinarea complexului de nevoi ce caracterizeaza fiinta umana O latura esentiala a merchandising-ului este, pe langa satisfacerea nevoilor existente, si crearea de nevoi, functie cunoscuta a marketingului Merchandising-ul mizeaza pe declansarea spontana a dorintei de achizitionare in urma contactului fizic, vizual cu produsul oferit Propunerile din magazine contribuie foarte mult la decizia de achizitie colaterala Spre exemplu, in imaginea 7 9 prezentarea impreuna a unor produse care se "consuma" impreuna stimuleaza achizitiile colaterale Acest exemplu intra in categoria "merchandisingului de moda" prin care se propun outfituri formate din mai multe piese vestimentare care merg bine doar impreuna Aceasta abordare aproape obliga clientii sa cumpere mai multe piese decat si-au dorit Tipuri de merchandising196: - merchandisingul de moda; - merchandisingul de jucarii; - merchandisingul tehnologic 196 Reflektion, Merchandising Types and Examples, https:  reflektion com resource merchandising-types-and-examples#merchandising-metrics, accesat in 12 05 2020 211 - merchandisingul alimentar; - merchandisingul eCommerce (Sursa: Reflektion, Merchandising Types and Examples, https:  reflektion com resource merchandising-types-and-examples#merchandising-metrics, accesat in 12 05 2020) imaginea 7 9 Merchandisingul de moda Merchandising-ul de jucarii presupune prezentarea colectiilor de jucarii care se completeaza si care se pot folosi "mai bine" impreuna Jucariile scoase din ambalaje si asezate impreuna ca intr-o camera de joaca creeaza o puternica impresie asupra copiilor O astfel de scena este mai greu de ignorat decat niste cutii cu jucarii Merchandising-ul tehnologic reprezinta promovarea si vanzarea de produse si servicii asociate spatiului tehnologic Produsele pot include smartphone-uri si computere, iar serviciile pot include stocarea de date si servicii cloud Merchandising-ul alimentar reprezinta promovarea si vanzarea tuturor produselor alimentare intr-un magazin sau supermarket traditional Merchandising-ul alimentar include afisarea produselor dupa provenienta (bucatarii sau ferme) sau asociate dupa obiceiurile alimentare (imaginea 7 10) 212 (Sursa: Woodstock Vermont, From the blog Best of: Country Stores, https:  www woodstockvt com the-town blog best-of-country-stores, accesat in 12 05 2020) imaginea 7 10 Merchandising alimentar Rolul declarat al merchandising-ului este: • de a crea senzatia ca daca doresti ceva poti obtine; • de a incita la consum; • de a distra, relaxa; • de a spori comoditatea, confortul, multumirea si gradul de informare Merchandising-ul functioneaza pentru ca se apreciaza ca 50% dintre consumatorii unor branduri sunt dispusi sa isi schimbe brandul daca sunt convinsi de promovare, iar la nivel de magazin de desfacere sunt mai predispusi sa faca acest lucru si in domeniul serviciilor merchandisingul functioneaza Spre exemplu, la receptia unui hotel sa existe un perete de sticla spre o piscina interioara, reprezinta o invitatie certa la consum Regulile de baza ale merchandising-ului: • compatibilitatea cu alte tehnici de promovare si marketing; Eforturile de merchandising trebuie sa fie compatibile cu restul eforturilor de marketing in termeni de: calitate, stil, ton, clasa si pret Produsele complementare sugerate trebuie sa aiba o calitate acceptabila si preturi rezonabile • vizibilitatea actiunilor de merchandising; Vizibilitatea este asigurata prin: informare, pozitionare si imbinare 213 Consumatorii trebuie sa fie informati cu privire la produsele pe care le au la dispozitie si pe care le pot solicita daca doresc Ei trebuie sa afle cum pot beneficia de ele, continutul lor exact, pretul, momentul cand le pot solicita etc Pentru succesul operatiunii de informare, trebuiesc gasite mijloacele de informare si suporturile adecvate, precum si cea mai buna amplasare a lor informatiile pot fi transmise prin vanzatori sau alti angajati ai magazinului (ex la casa esti intrebat daca nu vrei sa cumperi si un anumit produs), verbal sau prin pliante, afise etc Merchandising-ul nu trebuie confundat cu publicitatea la locul vanzarii, deoarece sfera merchandising-ului este mai larga si cuprinde o gama foarte diversa de instrumente colaterale de atragere a consumatorului Atragerea atentiei consumatorilor se face si prin amplasarea produselor in locuri strategice, care invita la achizitionare (la capete de rafturi, la casa de marcat, la locul de preluare a cosului de cumparaturi) Produsele trebuie oferite acolo unde se impune solicitarea lor, pe rafturile cu produse similare sau complementare imbinarea armonioasa si convingatoare a produselor si serviciilor si oferirea lor sub forma de pachet de produse au avantaje evidente pentru consumator Aceste avantaje pot fi sub forma: unor reduceri de preturi pe pachet de produse, a unor stimulente materiale, a unor sugestii de consum etc Aceasta este functia merchandisingului de sprijinire a produselor si serviciilor intre ele in procesul de vanzare • simplitatea actiunilor de merchandising; Facilitatile oferite trebuie sa fie clare, sa se deduca cu usurinta avantajele posibile de obtinut; sa se stie clar cat costa, cum poate intra in posesia produsului expus, cat timp dureaza, cand este disponibil sau orice alta informatie pentru care consumatorul ar trebui sa faca cercetari Clientii sunt tentati sa renunte cand trebuie sa depuna prea mult efort pentru a se informa si a face demersurile necesare achizitionarii produsului 214 CAPiTOLUL 8 ALEGEREA CANALULUi DE COMUNiCARE A MESAJULUi PROMOtiONAL Mediul (sau media) de transmitere a mesajului publicitar isi pune amprenta asupra: credibilitatii mesajului, importantei lui, urgentei de transmitere, a impactului, a costului etc Canalul de transmitere a mesajului este foarte important in primul rand pentru ca asigura vizibilitatea mesajului, dar nu numai Un mesaj promotional castiga credibilitate prin transfer de la canalul de transmitere folosit, alegerea canalului de promovare fiind parte a strategiei de promovare Mediile de comunicare (promovare) au evoluat odata cu progresul tehnologic si obiceiurile de comunicare-informare ale marelui public O clasificare a mediilor de comunicare din perspectiva agentiilor de publicitate le imparte in: • medii "above-the-line", ce insemnau initial cele cinci mijloace publicitare traditionale care plateau comision agentiilor de publicitate (presa scrisa, televiziunea, radioul, spatiile exterioare si cinematograful); • medii "below-the-line", care nu plateau comision si procente aferente cheltuielilor indirecte (publicitatea prin posta, expozitiile, materiale tiparite etc ) si • mediile "through-the-line", cum este internetul 215 8 1 Caracteristicile mediilor majore de transmitere a mesajelor promotionale * Tipariturile nu sunt mijloace de comunicare in masa, ele fiind de regula transmise personalizat si nu afisate in spatiul public imaginea 8 1 Medii majore de transmitere a mesajelor publicitare Prin media se intelege un ansamblu de suporturi caracterizate prin acelasi mod de comunicatie Mass-media (cuvant preluat din limba engleza) reprezinta "medii de comunicare in masa" Suporturile mass-media reprezinta toate vehiculele capabile sa asigure transmiterea mesajelor publicitare si care apartin unui canal de comunicare (imaginea 8 2) internetul este un mediu de transmitere a mesajelor publicitare dar este in acelasi timp o gazda pentru celelalte medii (extensia online), aproape fara exceptie Radioul internetul Publicitatea exterioara Tiparituri* (altele decat presa) Cinematograful Presa TV Mass media 216 imaginea 8 2 Raportul dintre medii, suporturi si vehicule Mediile majore de transmitere a mesajelor publicitare includ: presa, radioul, televiziunea, cinematograful, publicitatea exterioara, publicitatea realizata prin tiparituri si internetul Din perspectiva activitatii promotionale, un canal de informare este important in masura in care este consumat de publicul tinta al mesajului promotional Primul pas este analizarea ponderii consumului in media din Romania, daca audienta vizata este una interna in Figura 8 1 se vede distributia consumului pe medii de comunicare in Romania si frecventa consumului Surprinzator, observam ca 82,8% dintre romani urmaresc programe Tv ceea ce situeaza acest canal pe primul loc in preferinte, urmat de internet cu 52,4% Acelasi studiu197 arata ca cei investigati considera cele mai credibile informatii cele care provin de la radio (!), urmate de statistici oficiale si stiri Tv, agentii de presa, presa scrisa etc Sub 3% se pozitioneaza increderea in informatiile de pe retelele de socializare, site-uri si bloguri Aceasta situatie trebuie privita cu maxim interes pentru ca ea valideaza canalele folosite si credibile in viziunea 197 Barometrul "Perceptiile romanilor privind mass media in Romania", realizat in proiectul "Starea Natiunii", in luna martie 2018, http:  starea-natiunii ro index php ro noutati facts-figures 25-factsfigures  213-consumul-media-si-incredere-in-media-in-era-dezinformarii-digitale, accesat in 2 06 2020 217 consumatorilor Daca o persoana nu are incredere in stirile de pe internet, va crede mesajele promotionale? Desi aproape 70% dintre romani sunt conectati la internet, increderea este inca in proces de constructie (Sursa: Barometrul "Perceptiile romanilor privind mass media in Romania", realizat in proiectul "Starea Natiunii", in luna martie 2018, http:  starea-natiunii ro index php ro noutati factsfigures  25-facts-figures 213-consumul-media-si-incredere-in-media-in-era-dezinformarii-digitale, accesat in 2 06 2020) Figura 8 1 Consumul de mass-media in Romania in anul 2018 Presa reprezinta principalul suport traditional de transmitere a mesajelor Presa se imparte in doua mari categorii: presa cotidiana si presa periodica, fiecare cu avantajele si neajunsurile sale Presa ocupa in prezent cea mai mica pondere in preferintele populatiei din Romania cu 8,2% presa scrisa si 22,8% presa online Presa cotidiana este utilizata datorita urmatoarelor avantaje: flexibilitate (se pot particulariza mesajele la nivel de zona, de tara); prestigiul, de care poate beneficia o anumita publicatie; aria vasta de difuzare; controlarea expunerii anunturilor Cateva dintre neajunsurile acestui suport, sunt: durata mica de viata, calitatea slaba a ilustratiilor etc Presa periodica se bucura de numeroase avantaje pentru a fi selectata ca suport media, printre care: durata mare de viata; tintirea cu precizie a publicului vizat; calitate ridicata a reproducerilor etc Unul dintre neajunsuri ar fi ca nu permite transmiterea rapida a unor mesaje, datorita datei de aparitie Caracteristicile care se iau in calcul la alegerea unei publicatii sau a alteia sunt: 218 ▪ difuzarea teritoriala, respectiv aria de acoperire a unei publicatii, care poate fi: locala, regionala, nationala sau internationala; ▪ momentul de aparitie, in timpul zilei, a lunii, a anului poate prezenta un interes deosebit pentru o campanie publicitara axata pe presa (campanie legata de o sarbatoare, de un targ, o manifestare stiintifica etc ); ▪ frecventa aparitiei suportului, care conditioneaza frecventa aparitiei mesajului; ▪ caracteristicile publicului cititor, aceasta fiind unul dintre cele mai importante criterii E esential ca cititorii principali ai unei reviste sa coincida cu potentialii clienti ai produsului promovat De exemplu sa se aleaga o revista adresata gospodinelor pentru promovarea unui anumit produs alimentar sau echipament de uz casnic si altele Ca urmare, se urmaresc acele criterii de segmentare avute in vedere la identificare publicului tinta, de exemplu: categoria socioprofesionala, sexul, varsta, nivelul de pregatire, limba sau nationalitatea etc ; ▪ tirajul unei publicatii reprezinta numarul de exemplare care se scot Trebuie facuta distinctie intre tirajul brut (numarul de exemplare imprimate) si tirajul net (tirajul brut minus rebuturile) De asemenea, are importanta cate exemplare sunt distribuite prin abonamente, cate vandute direct si cate se ofera gratuit Tirajul unei publicatii ne da numarul aproximativ de cititori ▪ pretul de vanzare al spatiului, care trebuie analizat in relatie directa cu tirajul si randamentul publicatiei De regula, spatiul se vinde pe numar de linii, coloane sau amplasarea in pagina ▪ valoarea editoriala a unei publicatii Asa cum spunea McLuhan "mediul este mesajul", ca urmare imaginea unei firme care isi face reclama printr-o publicatie va fi influentata si va influenta imaginea publicatiei ▪ opinia politica a unei publicatii conditioneaza categoria cititorilor; ▪ etalonul publicitatii dintr-o publicatie se refera la un anumit grad de garantare a continutului informational al reclamelor de catre publicist Unele publicatii dispun de laboratoare proprii care verifica calitatea produselor ▪ calitatea imprimarii tine de valoarea editoriala a unei publicatii si categoric influenteaza calitatea formei de prezentare a mesajului publicitar ▪ amplasamentul anunturilor promotionale in cadrul publicatiei Acest lucru tine si de importanta acordata de publicatie reclamei De exemplu, paginile din dreapta au un randament superior celor din stanga, la fel si prima pagina de coperta s a 219 ▪ dimensiunile disponibile pentru reclama pot limita necesitatea de exprimare a mesajului publicitar; in presa scrisa, reclama se regaseste, in general, sub doua forme si anume: materiale informative mai ample (articole, reportaje) si anunturi publicitare care sunt mai scurte si directe Anuntul publicitar poate avea ca elemente: titlul, textul, sloganul, ilustratia Presa online aduce un plus important si anume actualitatea informatiilor, de mai multe ori pe zi sau cand este nevoie in acest fel, informatia capata valoare De asemenea, prezentarea grafica poate fi imbunatatita beneficiind de avantajele internetului Radioul este un alt suport al publicitatii media prin care se pot transmite reclame Printre avantajele oferite de acest suport, mentionam: costuri reduse comparativ cu alte suporturi, posibilitatea tintirii publicului vizat prin asocierea reclamelor la emisiunile cu audienta cautata, flexibilitate teritoriala si altele Printre neajunsuri se numara: posibilitatea prezentarii doar sonore a mesajului; adesea utilizarea lui doar ca zgomot de fond Aici, esentiale sunt: tonalitatea, modul de exprimare, fondul muzical etc Totusi, conform studiului mentionat mai sus, radioul se bucura de cea mai mare credibilitate ca sursa de informatii Televiziunea este cel mai cunoscut suport media care a inregistrat o dezvoltare spectaculoasa si care si-a mentinut pozitia in preferintele populatiei, in ciuda amenintarilor prezentate de internet Este suportul care imbina sunetul, imaginea si miscarea Este un mijloc de difuzare in masa a mesajelor, foarte incisiv si cu audienta ridicata Probleme intalnite tin de: selectivitatea redusa a publicului; costul ridicat; multitudinea de canale, comunicarea intr-un singur sens etc Determinarea eficientei mesajelor publicitare transmise prin radio si televiziune se face prin: metode experimentale inainte de lansarea unei emisiuni, in timpul si dupa transmiterea emisiunilor Metodele presupun utilizarea unui auditoriu experimental care isi exprima parerile, preferintele si nemultumirile Cinematograful este un suport media ce a pierdut din audienta odata cu aparitia micilor ecrane si a internetului, dar care a cunoscut o revigorare in ultimii ani, pana la pandemia din anul 2020 Mesajul publicitar transmis prin intermediul acestui suport poate imbraca forma filmului documentar publicitar sau a spotului publicitar (de la 30 de secunde la cateva minute) in alegerea acestui suport se urmareste: natura filmului, reteaua de distributie si categoria de spectatori 220 internetul este suportul media cu o dezvoltare incredibila si un potential mare de dezvoltare si in viitor El se bucura de avantajele televiziunii de prezentare a mesajului publicitar, avand in plus capacitatea de personalizare a mesajului, de dialog, interactiune, de selectare si tintire precisa a audientei Pe langa acestea, internetul permite interactionarea cu publicul, respectiv desfasurarea unui dialog reciproc avantajos Ca neajuns, cel putin in prezent, este audienta inca redusa in anumite tari sau pe anumite categorii de populatie Ca avantaj se poate mentiona ca este un mediu dinamic care nu doar gazduieste forma electronica a tehnicilor de promovare traditionale ci are instrumente specifice de promovare Tipariturile se refera la materialele tiparite care pot imbraca forma: catalog, pliant, flyer, brosura, scrisori folosite in marketingul direct si altele Acestea reprezinta canale de transmitere a mesajelor promotionale, dar nu sunt mijloace de comunicare in masa Prin definitie, aceste materiale de promovare sunt tiparite, au o forma fizica insa ele au inceput sa existe si in format electronic Catalogul este cea mai complexa forma de prezentare a activitatii si ofertei unei firme Catalogul prezinta detaliat oferta firmei, cu descrierea precisa a produselor si serviciilor, a preturilor si cu fotografia produsului etc Sunt vehiculate cam trei tipuri de cataloage: catalogul de prospectare, cu caracter sezonier care face inventarul intregii oferte a unei firme dintr-o perioada; catalogul de lucru face o descriere mai larga a ofertei de baza, cu anexe pentru modificarile intervenite si catalogul de prestigiu, care este intr-o forma de prezentare deosebita, de inalta calitate menit sa reflecte pozitia firmei care l-a editat El se distribuie la targurile de profil, la liderii de opinie si se refera la produsele de cea mai buna calitate si in cazul cataloagelor, trebuie urmarite aspecte privind: modul de realizare a copertei, ilustratia, asezarea in pagina si textul Flyer-ul are de regula o singura pagina si prezinta informatii perisabile sau cu referire la un eveniment imediat ce urmeaza sa aiba loc Pliantul, prospectul si brosura sunt tiparite pe una sau mai multe pagini Prospectul are de regula doua pagini de format fix, in care sunt prezentate foarte sumar date despre firma sau oferta ei Pliantul este un imprimat obtinut prin tiparire, contine text si ilustratii si traduceri ale textului in limbi de circulatie internationala, daca piata cere acest lucru Brosura este mai complexa, pliantul si flyer-eul, prezentand mai detaliat produsele Paleta de tiparituri promotionale nu se limiteaza la cele enumerate, ele putand imbraca si alte forme cum ar fi: calendare, agende, scrisorile de publicitate directa ca si orice alt inscris al firmei care poarta amprenta acesteia si contribuie la 221 imaginea firmei in exterior Publicitatea exterioara, cunoscuta sub numele de "publicitate outodor", are urmatoarele componente: "publicitate stradala", "publicitate de tranzit" (care se refera la publicitatea pe mijloacele de transport in comun) si "publicitate aeriana" Acest mediu promotional include alaturi de afise, panouri, bannere si insemne luminoase sau alte formate de suport mesaj promotional stradal, publicitatea pe mijloacele de transport, in statiile mijloacelor de transport, pe cer etc Afisul este un suport publicitar care se adreseaza marelui public Afisul poate prezenta mai multe forme: -afise normale, imprimate pe o singura fata; -afise pretiparite, cu spatii goale pentru completare ulterioara (dupa prezentare); afise realizate pe suporturi metalice; afise  ate - afise interioare unor unitati, cladiri etc si afise exterioare (dupa modul de expunere) si - afise efemere si afise de durata (din punct de vedere al duratei) (Sursa: Alfred Hitchock Movies, Arts and Movies Blog, Thttp:  www alfred-hitchcockmovies com using-led-screen-for-an-outdoor-funtion , accesat in 2 06 2019) imaginea 8 3 Ecran cu led pentru publicitatea exterioara Aceste suporturi prezinta un mesaj scurt, de multe ori doar un indemn sau doar numele firmei si principala lor caracteristica trebuie sa fie vizibilitatea Pe langa vizibilitate, ele trebuie sa fie atractive, estetice, amuzante, convingatoare, prietenoase, utile si inedite Se recomanda un numar redus de cuvinte avand in vedere ca poate capta atentia in trafic doar pentru cateva secunde Cateva dintre tipurile uzuale de publicitate exterioara sunt: • panouri backlit - sunt suporturi publicitare iluminate, care permit trecerea luminii prin poster, pentru a asigura un nivel ridicat de vizibilitate; • panouri stradale - sunt cele de dimensiuni mari, vizibile de la dist anta 222 si amplasate de obicei de-a lungul drumurilor in fiecare oras, dar se pot afla de asemenea pe cladiri sau fatade ale acestora si chiar pe pamant; • panou rulant (scroller) - sunt panourile dinamice, iluminate din interior, cu 3 sau 5 postere care ruleaza intr-o ordine prestabilita, pentru o anumita durata (10 sau 20 de secunde); • panouri publicitare citylight - sunt panouri iluminate ce vizeaza in special traficul pietonal; • panouri de tranzit si directie - publicitatea de tranzit foloseste in general spatiile aflate in interiorul sau exteriorul vehiculelor de transport public, cum sunt autobuzele, troleibuzele si tramvaiele • panouri in subpasaje - acestea se afla in reteaua de metrou sub forma: casetelor luminoase in interiorul terenurilor, desenelor pe peron, decorarea stalpilor, a scarilor, a scaunelor de pe peron, a abonamentelor de calatorie • panourile gigantice (unipoluri) - sunt panouri de foarte mari dimensiuni Ele pot avea o suprafata de 40-80 mp si sunt pozitionate pe drumuri nationale si autostrazi circulate, fiind vizibile de pe ambele sensuri de mers; • panouri cu trei fete (trivision) - sunt panouri din aluminiu cu imagini pe trei fete iar fiecare fata este expusa 30 de sec Locatiile acestora se afla in zone cu trafic ridicat Publicitatea exterioara s-a diversificat mult in ultimii ani cu aparitii surpriza in locuri neasteptate Aici intra: publicitatea pe mijloacele de transport in comun, in toalete publice, pe scari rulante, pe banci publice, pe tavanul unor cladire etc Ea se numeste media ambientala (imaginea 8 4) 223 (Sursa: ODM Group, https:  www theodmgroup com wp-content uploads 2012 03 Outdoor- Advertising-Promotions-KitKat-Bench jpg, accesat in 2 06 2020) imaginea 8 4 Publicitate exterioara pe o banca din parc 8 2 Alegerea canalui de transmitere a mesajului promotional Promovarea urmareste publicul pe canalele pe care acesta isi petrece timpul pentru informare, distractie, comunicare etc Am vazut in studiul prezentat mai sus ca populatia din Romania prefera, in proportie covarsitoare, televiziunea in Statele Unite situatia nu este la fel, iar distributia cheltuielilor cu reclama pe medii de comunicare dezvaluie noile preferinte (Figura 8 2) Se poate vedea preferinta pentru internet in crestere in intervalul 2000-2020 si scaderea interesului pentru televiziune internetul cu 44,7% ca pondere in cheltuielile cu reclama depaseste televiziunea care are doar 30,6% din aceste cheltuieli Acolo unde sunt banii acolo se concentreaza atentia 224 (Sursa: Traditional vs Digital Advertising: What's Best for Your Business, 2019, https:  thisisarray com traditional-vs-digital-advertising , accesat in 2 06 2020) Figura 8 2 Evolutia cheltuielilor cu reclama in Statele Unite in intervalul 2000-2020 Pentru alegerea mijlocului de transmitere adecvat se parcurg cateva etape: stabilirea destinatiei, frecventei si impactului reclamei Destinatia o reprezinta ponderea persoanelor care formeaza piata tinta in total audienta canal de comunicare si care sunt expuse la campania de publicitate intr-o anumita perioada de timp Spre exemplu, daca urmarim anumite segmente de consumatori trebuie sa vedem ce canale de comunicare prefera si care este ponderea acestor segmente in totalul audientei pe canalul de comunicare Se stabileste dimensiunea pietei ce se doreste a fi acoperita intr-o anumita perioada De exemplu, in primul trimestru se tinteste 60 % din piata tinta Frecventa se refera la numarul de ocazii in care o persoana este expusa la mesaj Desigur ca se doreste o frecventa cat mai mare, dar suprasolicitarea atentiei publicului poate duce la iritarea acestuia Pe de alta parte, un numar prea mic de expuneri poate fi total inutil, mesajul nefiind sesizat Se cere un minim de trei expuneri 225 impactul mijlocului publicitar priveste valoarea calitativa a expunerii la un mesaj Pentru cresterea impactului unui mesaj publicitar trebuie sa se asigure corespondenta dintre mesaj, produs si publicul vizat De exemplu, prezentarea unei creme de maini pentru femei intr-o revista adresata femeilor va avea mai mare impact decat daca apare intr-un cotidian obisnuit sau la radio in plus, la alegerea canalului media trebuie sa se tina cont de: natura produsului (daca se preteaza la mijlocul de comunicare ales), de natura mesajului (conteaza urgenta transmiterii informatiei, aria de cuprindere a mijlocului de comunicare) si costul Probabil ca ordinea fireasca de selectare a mijloacelor de comunicare este aceasta, deoarece de multe ori, se intampla sa se aleaga televiziunea pentru comoditate, in ciuda faptului ca este foarte costisitoare si uneori nu tinteste publicul interesat Costul este un criteriu obligatoriu, dar doar considerarea lui duce la irosirea resurselor in privinta costului, se tine cont atat de costul total al utilizarii unui mijloc publicitar, cat si de cheltuielile pe mia de expuneri, respectiv de costul atragerii atentiei pentru 1000 de persoane folosind respectivul mijloc publicitar 8 3 Masurarea audientei si a implicarii acesteia pe canale de comunicare Masurarea audientei canalelor de comunicare nu este una unitara ci depinde de specificul canalului Sunt companii care masoara aceste audiente pe mai multe canale sau doar pe anumite canale Nielsen Company este una dintre aceste companii Aceasta este un conglomerat americano-olandez ce functioneaza la nivel global (in peste 100 de tari) si se ocupa cu masurarea si analiza de date ce furnizeaza o imagine disponibila asupra consumatorilor si pietelor din intreaga lume198 Grupul detine cea mai mare companie de masurare a audientelor online Nielsen NetRatings, compania de audit TV Nielsen Media Research si compania de cercetare de piata ACNielsen in Romania, compania Nielsen functioneaza din anul 1993 Biroul Roman de Audit al Tirajelor realizeaza o monitorizare a tirajelor publicatiilor din mass-media romaneasca - acelea care doresc sa fie monitorizate si care accepta procedura Monitorizarea este sub forma: numar de exemplare lansate 198 The Nielsen Company, 2020, https:  www nielsen com ro ro about-us , accesat in 3 06 2020 226 pe piata la o editie, numar de exemplare trimise spre difuzare directa, numar de exemplare trimise abonatilor, cantitatea retururilor, numarul de exemplare oferite gratuit sau in regim barter indicatorii de evaluare a presei ca si canal de transmitere a mesajelor publicitare s-au extins si pentru alte canale mass-media Acestia sunt: 1 Audienta unui suport, primul element care se ia in discutie cand se evalueaza un suport Pentru presa, spre exemplu, se masoara: • audienta - numarul cititorilor, care poate fi egal, mai mic sau mai mare decat tirajul; • tirajul - numarul de exemplare tiparite; • difuzarea - numarul de exemplare existent in mod real la chioscuri sub forma de abonamente sau distribuite gratuit 2 Audienta utila, data de partea din audienta totala a unui suport care se identifica cu piata tinta de interes pentru anuntatorul de reclama Cu alte cuvinte, audienta utila este data de segmentele de consumatori vizate de mesajul publicitar si care se regasesc in audienta unei publicatii 3 Audienta cumulate, data de audienta obtinuta ca urmare a inserarilor succesive intr-un suport, ce permite cresterea audientei totale in piata tinta 4 Multiplicarea audientei, care indica numarul de indivizi comuni pentru doua suporturi diferite 5 Audienta bruta, care reprezinta numarul expunerilor unor persoane la un mesaj, indiferent de cate ori l-au vazut Rata bruta a audientei (RBA) (1) arata cate persoane (ponderea lor) s-au expus unui program post publicatii de-a lungul unei perioade de timp, indiferent de faptul ca au facut acest lucru o data sau de mai multe ori, deci indiferent de frecventa expunerii si indiferent de duplicari (doua expuneri-o persoana) numar persoane care urmaresc un canal intr-o perioada de timp RBA= 100 total persoane din esantion  (1) 6 Audienta neta este audienta unui mesaj difuzat prin mai multe suporturi media Rata neta a audientei (RNA) (2) arata cate persoane diferite (ponderea lor) s-au expus unui program post publicatii de-a lungul unei perioade de timp, 227 indiferent de faptul ca au facut acest lucru o data sau de mai multe ori, deci indiferent de frecventa expunerii Perioada de timp poate fi o zi, o saptamana sau o luna numar persoane diferite care urmaresc un canal intr-o perioada de timp RNA= 100 total persoane din esantion  (2)  Puterea de penetrare este raportul dintre audienta utila a unui suport si populatia tinta  Scara de putere a unui suport este data de pozitia pe care o ocupa in clasamentul suporturilor dupa numarul de persoane la care ajunge si care apartin tintei  Scara de economie a unui suport este pozitia pe care acesta o ocupa in clasamentul suporturilor in functie de: costul contactului, costul la mia de cititori utili care apartin tintei  Scara de afinitate este data de raportul dintre audienta utila si audienta totala a unui suport si este numita si specificitatea suportului  Costul per mie (CPM) este un alt criteriu cantitativ de evaluare ce permite compararea suporturilor Este un indicator foarte folosit CPM realizeaza raportarea circulatiei mediei sau a audientei la costuri El se poate calcula pentru o pagina tiparita, pentru timpul de emisie, anunt pe internet, iar baza audientei poate fi formata din: tirajul unei publicatii, gospodariile atinse, vizitatorii unui site etc costul (anuntului, unei unitati de timp etc) CPM= 1000 numar persoane atinse (tiraj, gospodarii etc)  (3) Serviciile de audienta TV pot fi cerute unor firme sau institutii de cercetare, cum ar fi Metro Media Transilvania, care ofera masurarea audientei pe toate tipurile de mass-media Serviciul de Masurare a Audientelor TV este organizat in cadrul Asociatiei Romane pentru Masurarea Audientei (ARMA), organizatie formata din reprezentantii posturilor romanesti de televiziune si ai publicitarilor 199 199 Bizwords, Modalitati de masurare a audientei in media, suport pentru publicitate http:  www bizwords ro article advertising 8505 Modalitati-de-masurare-a-audientei-in-media228 Din 2012, firma care asigura pentru ARMA masurarea audientelor TV este Kantar Media Aceasta foloseste ca esantion 1 320 de gospodarii, panel reprezentativ la nivel national, iar inregistrarea audientei se face prin peoplemeter ("TV meter" sau "People Meter") Peoplemeterul200 se instaleaza la televizor si are o telecomanda speciala, pe care sunt trecuti fiecare dintre membrii gospodariei selectate cu numele lor in Romania sunt instalate aproximativ 2 000 de astfel de aparate in 1 320 de gospodarii Din punct de vedere sociologic, panelul este reprezentativ pentru toata populatia Romaniei Datele de audienta sunt stocate in interiorul peoplemeterului pe fiecare membru din gospodarie, iar informatia video este transformata in coduri audio digitale care sunt inmagazinate in memoria interna a aparatului Se folosesc aproximativ 140 de criterii care stabilesc daca peoplemeterele au functionat corect in Tabelul 8 1 se vede exemplificativ audienta posturilor TV in lunile februarie si martie 2020 Audienta luata in calcul este: cea nationala, audienta din mediul urban si audienta comerciala Se considera "audienta comerciala" audienta formata din persoane intre 18 si 49 de ani A fost luata in calcul audienta medie zilnica care a fost comparata in luna martie cu cea din luna februarie 2020 Ratingul (Rtg) este gradul de popularitate al unei emisiuni TV sau al unui canal Ratingul general (Rgen)se determina ca raport dintre numarul telespectatorilor care urmaresc un canal TV si numarul total al telespectatorilor care au acces la televizor (4) indicatorul "share" arata cota de piata detinuta de canalul TV in total audienta medie zilnica in Tabelul 8 1 sunt extrase doar primele 5 pozitii, toate pozitiile conducand la un total de 100% nr telespectatori canal Tv R 100 nr telespectatori cu acces la Tv gen=  (4) suport-pentru-publicitate html, accesat in 2 06 2020 200 Pagini de media, (2013) , ViDEO Reportaj PREMiERa: Cum arata si cum se foloseste un peoplemeter, aparatul care masoara audienta TV, https:  www paginademedia ro 2013 03 video-reportaj-premiera-cum-arata-si-cum-se-foloseste-unpeoplemeter- aparatul-care-masoara-audienta-tv, accesat in 2 06 2020 229 Tabel 8 1 Clasamentul primelor 5 canale Tv dupa audienta inregistrata in lunile februarie si martie 2020 NAtiONAL feb Zi Mii persoane Rtg% Cota% NAtiONAL mar Zi Mii persoane Rtg% Cota% 1 Pro TV 760 4,3 18,2 Pro TV 827 4,7 18,9 2 Antena 1 592 3,4 14,2 Antena 1 641 3,7 14,6 3 Kanal D 489 2,8 11,7 Kanal D 479 2,7 10,9 4 Romania TV 306 1,7 7,3 Romania TV 307 1,8 7 5 Antena 3 208 1,2 5 Antena 3 250 1,4 5,7 URBAN feb Zi Mii persoane Rtg% Cota% % URBAN mar Zi Mii persoane Rtg% Cota% 1 Pro TV 372 3,9 17,8 Pro TV 410 4 3 17,9 2 Antena 1 264 2,8 12,6 Antena 1 301 3 2 13,2 3 Kanal D 199 2,1 9,6 Kanal D 206 2 2 9 4 Romania TV 158 1,7 7,6 Antena 3 170 1 8 7,5 5 Antena 3 134 1,4 6,4 Romania TV 168 1 8 7,4 COMERCiA L feb Zi Mii persoane Rtg% Cota% COMERCiAL mar Zi Mii persoane Rtg% Cota% 1 Pro TV 152 3,6 23,1 Pro TV 172 4 1 22 8 2 Antena 1 104 2,5 15,8 Antena 1 123 2,9 16,3 3 Kanal D 67 1,6 10,2 Kanal D 72 1,7 9,5 4 Romania TV 20 0,5 3 Digi 24 43 1 5,7 5 Antena 3 17 0,4 2,5 Antena 3 29 0,7 3,8 (Sursa: prelucrare dupa Kantar Media, copyright: ARMA apud Bambu, R ,2020, AUDiENtE dupa MEDiA pe Zi Cum s-au descurcat posturile TV in martie? La ce s-au uitat romanii toata ziua?, https:  www paginademedia ro 2020 04 audiente-media-zi-martie-2020 , accesat in 3 06 2020) Potrivit companiei Nielsen, radioul are in SUA cea mai mare acoperire dintre toate canalele mass media, 92% dintre adultii americani (peste 18 ani) asculta radio AM FM in fiecare saptamana (Figura 8 3) Este destul de surprinzator ca radioul detine suprematia ca acoperire si durata a urmarii, desi el nu angajeaza ascultatorii in sensul ca ascultarea este una pasiva, de fond 230 (Sursa: The Steady Reach of Radio: Winning Consumer Attention, 2019, https:  www nielsen com us en insights article 2019 the-steady-reach-of-radio-winning-consumersattention , accesat in 3 06 2020) Figura 8 3 Audienta saptamanala pe canale mass-media in SUA Nu exista nicio interfata cu consumatorii de radio, iar majoritatea ascultatorilor de radio se afla in masini in timpul transportului spre locul de munca Radioul are putine forme de implicare directa insa poate duce la constientizarea brandului si la sustinerea altor tipuri de publicitate mai interactive in Romania functioneaza Asociatia pentru Radio Audienta (ARA) cu scopul de a reprezenta "interesele comune ale fondatorilor - societati de radiodifuziune, agentii de publicitate si agentii de media - in cadrul procesului de masurare a 231 audientei si a cotelor de piata a posturilor de radio, prin procedura cadru stabilita de legea audiovizualului nr 504 2002 sau prin alte proceduri similare care respecta standardele si uzantele recunoscute pe plan international in domeniu"201 Masurarea audientei posturilor de radio se realizeaza pe baza metodei rememorarii audientei din ziua precedenta (Day After Recall), la care apeleaza cele mai multe dintre sistemele de masurare existente pe plan international, metodologie recomandata de EBU (European Broadcasting Union) si ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) 202 Studiul realizat in anul 2020203 pentru audienta posturilor de radio din Romania a pozitionat pe primele locuri in preferintele "segmentului comercial" (18-49 de ani) posturile: Radio ZU, Europa FM, Kiss FM in cazul cinematografului, acesta a avut perioade de scadere alarmanta ca interes, dar si reveniri surprinzatoare Cinematograful a rezistat concurentei puternice venite din partea televiziunii sau a internetului Ca si canal de promovare, cinematograful are cateva avantaje clare: se cunoaste cu precizie audienta (numar de bilete vandute), audienta este una "captiva" care sigur este expusa la mesaj, publicul este cel mai atragator din punct de vedere comercial (14- 45 de ani, venituri peste medie, studii medii si superioare) Audienta pe internet se masoara cu indicatori specifici, de firme specializate pe aceste canale sau pe masurarea audientei canalelor mass-media in general Un exemplu este Studiul de Audienta si Trafic internet (SATi) care "ofera pietei de media si publicitate informatii complete cu privire la audienta, profilele sociodemografice si traficul siteurilor web"204 SATi ofera pietei de media si publicitate rezultate de trafic si audienta masurate dupa standardele si metodologiile selectionate si acceptate de industrie, astfel asigurand comparabilitatea rezultatelor website-urilor masurate De asemenea, SATi ofera informatiile necesare in realizarea planurilor de media pentru site-urile web si evaluarea lor pe segmente tinta 201 Asociatia pentru Audienta Radio, http:  www audienta-radio ro , accesat in 3 06 2020 202 iMAS Marketing &Sondaje, ARA, Mercuryresearch, Rezultatele Studiului de Audienta Radio Valul de primavara 2020, http:  www audienta-radio ro userfiles File Audienta%20radio%20- %20Valul%20de%20Primavara%202020 pdf, accesat in 3 06 2020 203 ibidem 204 SATi, https:  www brat ro sati, accesat in 4 06 2020 232 CAPiTOLUL 9 PROMOVAREA PE iNTERNET 9 1 Caracteristicile comunicarii pe internet introducerea si utilizarea internet-ului au schimbat rapid infrastructura informationala, generand un mediu de comunicare dinamic si turbulent Datorita popularitatii castigate de acest canal de comunicare, cele mai multe firme au fost obligate sa-si restructureze strategia comunicationala Aceste modificari vor continua in viitor, fortand firmele sa-si creeze structuri si planuri din ce in ce mai flexibile, pentru a fi capabile sa se adapteze rapid la evolutia pietei si a mijloacelor de comunicare Conceptul de "opinie publica" a fost transformat in mod drastic, tendinta prioritara pentru o mare parte a populatiei este sa obtina darsi sa transmita informatii utilizand noile canale informationale interactive in aceste conditii, internet-ul, mediul care a creat toate aceste transformari, este cel mai potrivit mijloc pentru a oferi noilor audiente datele de care acestea au nevoie Pe de alta parte, toate aceste noi audiente favorizeaza un model comunicational cat mai personalizat, ceea ce poate fi rezolvat doar prin combinatia dintre aplicatiile de internet (World Wide Web si  ) si o segmentare exacta a audientelor in plus, consumatorul de internet nu este limitat la o singura sursa de informatii, ci are posibilitatea sa acceseze o multitudine de site-uri, informandu-se din diferite puncte de vedere, adesea contradictorii Mai mult, utilizatorul insusi poate crea continut informational pe internet prin propriul site, blog, fie participand la discutiile on-line Pentru a raspunde acestui context de comunicare, firmele trebuie sa utilizeze 4 principii de baza ale comunicarii strategice: ▪ furnizare permanenta de continut informational nou general actual; ▪ furnizare permanenta de continut informational personalizat, contextualizare si marketing experiential; ▪ stabilirea si mentinerea dialogului "in timp util" cu publicul; ▪ receptionarea feedback-ului si ajustarea mesajului in functie de acesta internetul permite o comunicare facila, fiind eliminate etapele dintre producerea mesajului si emiterea receptionarea lui de catre public Acest lucru permite furnizarea de mesaje in timp util, actualizarea permanenta a informatiilor 233 si receptionarea instantanee a unui feedback Acest context permite, dar si obliga firmele la actualizarea informatiilor in plus, tintirea publicului este mai facila prin   si retelele de socializare, ceea ce face ca personalizarea mesajelor sa fie posibila, realizabila si ceruta Procesul comunicational incepe si continua cu dialogul Dialogul este cea mai potrivita forma de comunicare pe internet, care e un mediu cu multiple posibilitati de interactiune Comunicarea devine astfel un proces de schimb bilateral si nu unul de transmitere unidirectionala de informatii de la companie la clienti Pe de alta parte, compania poate utiliza in mod pozitiv aceasta posibilitate de dialog pentru a putea intelege si defini mai bine nevoile si dorintele consumatorilor si pentru a evalua eficienta strategiilor de comunicare De asemenea, timpii de asteptare in acest dialog s-au schimbat La o intrebare postata a clientului nu se mai poate raspunde in cateva zile, niciun client nu va mai astepta Chiar termenul de 24 de ore a fost surclasat de roboti care raspund instant la intrebari tip Un avantaj considerabil este receptionarea rapida a feedback-ului si posibilitatea ajustarii mesajului in functie de acesta Publicul este mult mai bine informat si sensibil la posibile inechitati El este deja antrenat sa reactioneze rapid la elemente din mesaj care jignesc sau lezeaza categorii de public din care poata sa nici nu faca parte Comunicarea trebuie sa fie continua, caci publicul cere informatii in permanenta sau luari de pozitie la anumite situatii Comunicarea trebuie sa aiba loc chiar si in momentele de criza, sau chiar mai mult atunci, cand o strategie de relatii publice bine aleasa si rapid implementata poate pastra intacta imaginea pozitiva a firmei Caracteristicile internet-ului (flexibilitate, dinamism, interactiune) determina schimbari ale structurilor de putere de pe piata si o modificare a grupurilor de interes Noile caracteristici ale audientelor care utilizeaza internet-ul sunt punctul de pornire pentru intelegerea problemelor existente si pentru gasirea celor mai bune solutii Caracteristicile comunicarii pe internet: - universalitatea; - interconectivitatea; - informarea si accesul la informatie Oricine poate accesa si crea mesaje pe internet: companii, grupuri de interes, organizatii guvernamentale sau consumatori in plus, toti acesti participanti pot 234 interactiona unii cu altii in mod complex si rapid internet-ul a oferit nu doar posibilitatea de comunicare aproape instantanee, la orice distante si in orice moment, dar a oferit si posibilitati de imbogatire a continutului informational, prin utilizarea aplicatiilor multi-media Cele mai multe firme au implementat modalitati directe de conectare cu clientii, utilizand un buton virtual numit Contact us Cu toate acestea, eficienta utilizarii acestei conexiuni directe este discutabila Membrii audientelor sunt in mod potential conectati unii cu altii Consumatorii pot sa interactioneze nu numai cu firma si cu informatiile existente pe internet, dar pot cu usurinta comunica si unii cu altii, prezentand sfaturi, intrebari si raspunsuri si diferite puncte de vedere Audientele pot accesa multiple surse de informatie Organizatiile comerciale nu mai au monopolul comunicarii si nu mai pot controla toate sursele de informatii Consumatorul poate cu usurinta sa utilizeze aplicatii software specializate pentru a cauta surse de informatii multiple si variate Clientul poate sa citeasca informatii despre un produs din toate punctele de vedere, sa inteleaga in detaliu avantajele si dezavantajele oferite, sau chiar sa ceara sfatul unor specialisti sau al altor consumatori Audientele selecteaza informatia Consumatorii nu mai trebuie sa accepte mesajele companiilor, la anumite momente pre-determinate si in anumite formate speciale, ci pot sa aleaga timpul, locul si modul in care vor accesa si procesa informatia dorita internet-ul ofera mult mai multa putere si control consumatorului, fortand firmele sa creeze mesaje mai obiective, mai interesante si mai relevante Tendinta generala este catre o integrare a acelor activitati principale intr-o strategie comuna si coerenta, in care mesajele au o dubla functionalitate, in raport cu continutul lor, cu audinta catre care sunt indreptate, si cu obiectivele comunicationale stabilite Este important ca studiile viitoare sa investigheze mai departe eficienta acestor sisteme de comunicare integrate, pentru a intelege daca consumatorii percep un beneficiu direct din combinarea acestor functii comunicationale 235 9 1 1 Directii de promovare pe internet internetul este mai mult decat un alt canal de transmitere a mesajului promotional, este o noua "lume", o lume virtuala in care se face treptat transferul tuturor experientelor fizice Publicitatea digitala a creat oportunitati si provocari fara precedent pentru companii si consumatori Se spune ca prima reclama digitala a aparut in 1994 cand HotWired intr-un anunt de la AT&T a intrebat: "Ati facut vreodata clic pe mouse chiar aici? Veti face "205 in timp ce conversia anunturilor traditionale in formatul de suport electronic ca faxurile si  urile incepusera sa apara, acest anunt era un semn al lucrurilor extraordinare viitoare internetul este un canal de transmitere a mesajelor promotionale compatibil cu (aproape) toate tehnicile de promovare clasice, dar si cu practici promotionale emergente, cum ar fi: • continut de marca; • marketing experiential; • reclama prin joc; • promovarea prin influencer "Continutul de marca" ("brand content") este un continut informational asociat unei marci si sustinut total sau partial de proprietarul marcii Acest continut are legatura cu valorile marcii si in acelasi timp are valoare informationala pentru consumator A fost folosita aceasta tehnica a continutului de marca de multa vreme, prima forma de mare impact fiind cea a companiei Procter & Gamble in prezent, mediul digital a permis difuzarea pe o scara mult mai larga a continutului de marca, motiv pentru care aceasta forma de promovare a "explodat" "Marketingul experential" este marketingul centrat pe experientele consumatorului cu produsul sau serviciul Promovarea in marketingul experential nu se axeaza pe continutul mesajului promotional, ci pe oferirea de experiente cu produsul sau serviciul inainte de achizitionare pentru o deplina cunoastere a acestuia si chiar familiarizare inainte de achizitie O forma a marketingului experential digital este realitatea extinsa ("augmented reality") Aceasta se refera 205 N Agrawal et al in S Ray, S Yin, Channel Strategies and Marketing Mix in a Connected World (Vol 9) Springer Nature, 2019, p 100 236 la continut digital sau holografic (de exemplu, vizualizari ale serviciului de produse, animatii, informatii sau instructiuni) din experienta clientilor in mediul fizic, in mod interactiv si in timp real Spre exemplu, Converse foloseste aplicatia sa Sampler pentru a stimula achizitiile celor mai noi designeri producatori din catalogul lor online Prin indreptarea unui smartphone spre picioarele lor, clientii pot vedea cum arata pantofii (virtuali) atunci cand sunt purtati (virtual), evident inainte de achizitie Un alt exemplu este aplicatia Amazon AR prin care clientii pot experimenta produsele promovate (spre exemplu decoratiuni de interior) in context, prin plasarea hologramelor tridimensionale (3D) ale produselor in mediul lor fizic O alta forma de invitare la interactiunea cu brandul este "reclama prin joc" Reclama prin joc ("advertising gamification") este o forma de promovare prin joc in care consumatorii sunt invitati sa se joace unii cu altii prin intermediul brandului Un exemplu este jocul propus de NASA, Apophis 2029, un joc care ajuta la identificarea asteroizilor periculosi206 Acesta este un joc de tip "match three", asemanator cu Candy Crush Saga unde jucatorul trebuie sa analizeze traiectoria unui asteroid adevarat si sa aleaga tipologia de traiectorie cu care crede ca seamana cel mai mult NASA va primi date privind alegerile jucatorilor (considerate a fi mai valoroase decat ale robotilor) pentru a clasifica asteroidul ca fiind periculos sau nu influencerul este persoana care si-a dovedit calitatea de lider de opinie prin numarul de urmaritori pe diferite canale, inclusiv retelele de socializare Aceste persoane pot sa promoveze bunuri sau servicii contra cost sau sunt platite sa gazduiasca pe paginile lor reclame influencerul este o persoana publica care se bucura de popularitate, insa asocierea cu o astfel de persoana aduce si riscuri Multe persoane isi doresc sa devina influenceri si se pare ca a devenit o adevarata profesie Aceste metode au impact pentru ca au un public numeros, populatia lumii internetul este spatiul unde s-a mutat peste jumatate din populatia lumii in Tabelul 9 1 se vede distributia pe continente a utilizatorilor de internet, ponderile in total populatie ale utilizatorilor de internet si ritmul fantastic de crestere a 206 Marketing experential (2015) , Cum reuseste un joc mobile sa ajute NASA, http:  www marketingexperiential ro 2015 07 06 cum-reuseste-un-joc-mobile-sa-ajute-nasa , accesat in 1 07 2020 237 utilizatorilor in ultimii 20 de ani (exemplu Africa, Asia, Orientul Mijlociu s a m d ) Tabel 9 1 Utilizatorii de internet in anul 2019 (Sursa: internet World Stats, Usage and Population Statistics, https:  www internetworldstats com stats htm, accesat in 24 04 2020) internetul este mult mai mult decat un mediu pentru mesajele publicitare El este un microunivers virtual ce permite nenumarate forme de promovare Rata de utilizare a internetului la nivel mondial este de 58,7% din totalul populatiei conform Tabelului 9 1 in Romania, ponderea in total populatie a utilizatorilor de internet era de 66% la nivelul anului 2016, conform Figurii 9 1 238 (Sursa: P Bertea, Vesti ingrijoratoare despre companiile din tara - la capatul listei cand vine vorba de promovare online, 2017, https:  www brandweb ro blog vesti-ingrijoratoare-despre-companiiledin- tara-la-capatul-listei-cand-vine-vorba-de-promovare-online, accesat in 19 11 2019) Figura 9 1 Utilizatorii de internet din Romania in intervalul 2006-2016 Promovarea pe internet presupune cateva directii de actiune: • Crearea unui site cu un design atractiv si cu informatie utila si bine structurata Site-ul trebuie sa fie actualizat frecvent si sa aiba variante de interactiune cu vizitatorii • Pozitionarea pe motoarele de cautare in asa fel incat sa ii conduca pe cei interesati la site-ul creat Se recomanda crearea unui set de pagini care sa ii conduca pe vizitatorii de pe diferite motoare de cautare • Pozitionarea link-ului link-urilor la site pe alte site-uri colaboratoare pentru a conduce vizitatorii la propriul site • Apelarea la promovarea platita Punctul de plecare in promovarea pe internet incepe cu pozitionarea in motoarele de cautare Dupa construirea paginii web de prezentare a firmei, este esential cum este indexata pagina, cum va aparea ea la o cautare uzuala dupa cateva cuvinte cheie, care definesc afacerea desfasurata Este bine ca pagina web sa fie printre primele rezultate la cautare sau cel putin pe prima pagina Expresia care spune "cea mai buna ascunzatoare este pagina a doua pe un motor de cautare" arata cat de necesara este pozitionarea pe prima pagina Concurenta este foarte 239 mare si o solutie recomandata de specialisti este de a crea un set de pagini web de tip gateway, fiecare reglata pentru a obtine un punctaj mare la un motor de cautare specific pentru un cuvant sau o expresie de cautare specifica Optimizarea motorului de cautare (Search Engine Optimization-SEO) este o tehnica dinamica de promovare online 207 SEO este cea mai importanta tehnica in marketingul motoarelor de cautare (Search Engine Marketing-SEM) SEO tine cont de modul in care functioneaza algoritmii de cautare si cum anume cauta vizitatorii Tendintele cu privire la promovarea digitala pentru anul 2018 aratau asa208: 1 Mai putine reclame statice afisate si mai multe anunturi interactive Clientii cauta relatii mai durabile, stranse si interactive cu brandurile si de aceea castiga teren continutul de marca si publicitatea autohtona care interactioneaza cu potentialii clienti 2 Concursuri prin inscrierea de date care leaga Managementul relatiei cu clientii -CRM (Customer Relationship Management) de Platforma de management a datelor- DMP (Data Management Platform) Utilizarea periodica a competitiilor cu un formular de inscriere va continua sa se extinda, ca instrument eficient de marketing, de culegere de date despre clienti 3 Cadouri pentru a creste audienta pe instagram 4 Organizarea de loterii creative pentru a activa comunitatea Facebook 5 Premii pe baza codurilor promotionale Codurile promotionale sunt confirmate ca o actiune eficienta pentru a ajunge la publicul tinta de pe retelele de socializare si incurajarea achizitiilor atat in magazinele online, cat si in cele fizice 6 Cresterea continua a concursurilor video De cativa ani incoace, consumul si productia de videoclipuri castiga loc in randul utilizatorilor de internet, in special datorita extinderii smartphone-urilor care fac usor si convenabil vizionarea si crearea de continut video 7 Concursuri pe YouTube, Facebook si videoclipuri in streaming Studii precum cea realizata de CiSCO prevad cresterea consumului video pana in 207 G Spais, (2010) Search Engine Optimization (SEO) as a dynamic online promotion technique: the implications of activity theory for promotion managers innovative Marketing, 6(1), 7-24 208 R Carufel, (2017) 10 trends in online promotions that will dominate 2018, AgilityPRSolutions, https:  www agilitypr com pr-news public-relations 10-trends-online-promotions-will-dominate- 2018 , accesat in 23 04 2020 240 2019, ajungand la 80% din continutul total consumat pe internet209 8 Cresterea volumului si a modalitatilor de utilizare a hashtag-urilor 9 Concursuri sunt folosite ca actiuni recurente in strategiile de marketing de intrare pe piata 10 Povestile pe instagram si pe platformele instantanee de mesaje sunt noile canale in plina expansiune pentru diseminarea promotiilor 9 1 2 Tehnici de promovare pe internet Pe internet gasim aproape toate tehnicile de promovare Ele sunt abil combinate astfel incat decelarea lor este dificila 9 1 2 1 RECLAMA PE iNTERNET Cele mai intalnite forme de reclama platita pe internet sunt210: • bannerul; • reclama contextuala; • interstitialele; • publicitatea zburatoare; • cursoarele publicitare; • publicitatea indrazneata sau shoshkeles; •   marketing; • reclama nativa Bannerul este definit ca fiind o banda cu un mesaj publicitar de diferite marimi, care apare pe diferite pagini web Se folosesc in general trei tipuri de bannere: bannere statice (imaginea 9 1), bannere animate si bannere interactive Bannerul poate fi promovat prin intermediul retelelor de socializare, prin intermediul motoarelor de cautare si a site-urilor partenere si prin intermediul website-urilor de specialitate si al blogurilor personale 209 ibidem 210 O Ban, Politica de promovare in turism in Al Nedelea (coord ), Marketing in turism Teorie si practica, 2020, in curs de publicare 241 Un banner poate sa redea un mesaj publicitar sau sa anunte un concurs desfasurat pe internet sau o reducere de pret (promovarea vanzarilor) sau sa informeze cu privire la un eveniment sau un articol aparut online (relatii publice) sau sa cuprinda doar un logo si sau un slogan (promovarea prin brand) (Sursa: Bookzone, https:  bookzone ro carti carti, accesat in 23 04 2020) imaginea 9 1 Exemplu de banner static in momentul in care o persoana manifesta un interes fata de un produs dintro categorie si efectueaza cautari cu numele acestuia sau nume colaterale pe motorul de cautare Google, ulterior acesta ii va afisa bannere ce promoveaza acel produs pe toate site-urile partenere, inclusiv youtube Reclama contextuala este reclama realizata prin cookie-urile (module cookie) (imaginea 9 2) care colecteaza informatii despre vizitatorii diferitelor site-uri, pe care apoi le folosesc pentru a trimite reclame personalizate pe site-urile pe care acestia le folosesc inclusiv pe paginile lor personale de pe retelele de socializare 242 (Sursa: Bookzone, https:  bookzone ro carti carti, accesat in 23 04 2020) imaginea 9 2 Exemplu de utilizare de module cookie interstitialele reprezinta mesajul publicitar care apare in intervalul de trecere de la o pagina Web la alta La randul lor, interstitialele pot fi de mai multe tipuri: intestitiale online, pop-up si pop-under Diferenta dintre cele trei consta in modul lor de aparitie, astfel ca intestitialele online apar in pagina principala, pop-upsurile apar intr-o fereastra separata mai mica (imaginea 9 3 ), iar cele pop-under apar in spatele ferestrei principale, ramanand deschise fara nicio avertizare 243 (Sursa: Libris, https:  www libris ro carti, accesat in 23 04 2020) imaginea 9 3 Exemplu de pop-up Pop-up-urile se situeaza pe primul loc printre cele mai deranjante forme de reclama Evident ca nu putem vorbi de eficienta daca ele irita vizitatorii paginilor Aceasta idee de promovare ar trebui regandita (Sursa: MarketingCharts com, https:  www marketingcharts com customer-centric customerexperience- 113679, accesat in 02 06 2020) Figura 9 2 Cele mai deranjante aspecte ale navigarii pe internet, din perspectiva consumatorilor 244 Publicitatea plutitoare este o metoda tot mai des intalnita, fiind afisata incontinuu deasupra paginii vizitate Un mare dezavantaj este reprezentat de posibilitatea de a crea un deranj pentru vizitatori, generand astfel un feedback negativ Ea imbraca doua forme: obiectele "zburatoare" (flying ads sau flying carpet ads) si scrolling ads Acest mesaj ramane pe pagina si cand se ruleaza pagina ceea ce deranjeaza mult vizitatorii paginii (imaginea 9 4) Desi provoaca un feedback negativ, publicitatea plutitoare este avantajoasa pentru operatorii economici, deoarece reclama lor este usor de identificat, neputand fi oprita sau evitata, decat in momentul in care si-a finalizat traseul prestabilit (Sursa: F Lardinois, (2016) Google is bringing new ad types to AMP, including those annoying flying carpet ads, https:  techcrunch com 2016 06 07 google-is-bringing-new-ad-types-to-ampincluding- those-annoying-flying-carpet-ads , accesat in 24 04 2020) imaginea 9 4 Exemplu de reclama plutitoare Cursoarele publicitare fac parte din categoria formelor de publicitate online care folosesc tehnologia rich-media Ele constau in transformarea cursorului mouse-ului in reclama prin atasarea unei imagini acestuia 245 Publicitatea indrazneata sau shoshkeles constituie o forma indrazneata de publicitate online ce combina agresivitatea cu creativitatea, animatia cu surpriza si noul cu imaginea brandului Acest tip de publicitate este de fapt o animatie publicitara pe website ce se afla deasupra continutului site-ului, facand din acesta o scena pentru reclama   marketing este una dintre cele mai eficiente forme de comunicare si promovare pe internet211 Este o forma a marketingului direct prin personalizarea mesajului si transmiterea pe  -ul celui vizat Datele sunt colectate de pe siteurile vizitate de tinta, prin acordul acestora sau ca rezultat al reclamei contextuale Prin aceasta metoda se intelege transmiterea unui mesaj comercial catre un grup de actuali sau posibili clienti, prin intermediul  -ului Avantajul acestei metode, dincolo de personalizare, se refera la rapiditate si costuri Expedierea unui   nu costa nimic si in plus ajunge foarte repede la destinatie 212  -urile pot fi sub forma de newsletter-uri, oferind periodic chiar si premii substantiale pentru cei care se aboneaza, cum ar fi vouchere, excursii castigate prin tragere la sorti etc Se incearca o personalizare a ofertelor pentru cresterea eficientei, prin aplicarea unor algoritmi in acest caz, marketingul direct este combinat cu tehnici de relatii publice si promovarea vanzarilor Publicitatea nativa presupune utilizarea unor reclame platite care sunt concepute sa se potriveasca aspectului, functiei si formatului mediei in care apar interactive Advertising Bureau SUA a incercat sa clasifice cele mai clasice si cele mai noi formate de reclama nativa in 6 tipuri de unitati publicitare, care sunt urmatoarele213: 1 anunturi in flux: Facebook, Forbes, Twitter etc 2 anunturi de cautare platite: Google, Yahoo, Bing etc 3 widget-uri de recomandare: Disqus, Gravity, Outbrain etc 4 liste promotionale: Amazon, Etsy, Foursquare, Google etc 5 anunturi cu elemente native, difuzate prin mijloace proprii prin intermediul CMS ("Content Management System") sau al serverului lor de publicitate 6 formate personalizate, care nu pot fi incadrate in cele 5 categorii anterioare 211 Milestone, http:  www milestoneinternet com products website-promotions  -promotioninternet- marketing-hospitality aspx, accesat la data de 03 05 2014 212 E Niculescu, Marketing modern - Concepte, tehnici, strategii, Editura Polirom, iasi, 2000, pp 335-342 213 D Tomas et al , 130 Trends and Predictions for Digital Marketing 2020, Cyberclick, https:  www cyberclick net ebook-trends-predictions-for-digital-marketing, accesat in 2 07 2020 246 in prezent, cei care utilizeaza internetul interactioneaza cu alte persoane prin intermediul retelelor de socializare Retelele de socializare sunt avantajoase pentru orice tip de activitate, deoarece se pot actualiza informatii usor si repede si este incurajata interactiunea, schimbul de informatii 9 1 2 2 RELAtiiLE PUBLiCE PE iNTERNET Cele mai intalnite forme de relatii publice pe internet sunt: • articole pentru publicatii online Newsletter-uri; • media tur-uri online; • evenimente organizate online (pe zoom us, skype sau alte platforme); • bloguri vloguri; • recomandari ale clientilor vedetelor (reviews), • marketing verbal; • sponsorizari Newsletter-ul este o publicatie online controlata de firma Newsletter-ul este o forma de mentinere a relatiei cu clientii prin publicarea periodica de articole cu informatii de interes general, cu sfaturi si recomandari Aceste articole sunt publicate in newsletter-urile postate pe siteurile web ale firmelor sau distribuite pe   celor care se aboneaza Este o tehnica de mentinere a relatiei cu clientii, dar nu se poate abuza de ea Trebuie sa existe posibilitatea ca cel care s-a abonat sa se poata dezabona sau daca a primit un astfel de articol pe   sa poata sa ceara sa nu mai primeasca Media tur-ul este un tur virtual oferit gratuit celor interesati sa vada o hala de productie, un hotel, o destinatie sau orice loc greu accesabil de catre clienti Evenimente organizate online (pe zoom us, skype sau alte platforme) au prins avant in ultima perioada, odata cu reducerea sau interzicerea intalnirilor fizice Reprezinta o cale de interactiune virtuala, dezbateri, conexiune si dezvoltare a relatiilor Utilizarea unui Geofilter este o idee buna cand se organizeaza un eveniment Snapchat-ul le permite tuturor utilizatorilor sai sa cumpere Geofiltre Firma care organizeaza evenimentul trebuie sa incurajeze persoanele care participa la eveniment sa foloseasca acel filtru in povestile lor pe Snapchat Un Geofilter Snapchat este un filtru personal care permite altor utilizatori Snapchat sa se conecteze si sa gaseasca un eveniment sau o locatie in aplicatie 247 Geofilter pe Snapchat Geofilter pe instagram Sursa: MadHatter, Snapchat Geofilters: The Overlay Marketing Play, https:  www madhattertech ca chatter snapchatgeofilters- overlay-marketing-play, accesat in 30 05 2020 Sursa: Job Seeker, geofilter-instagram, https:  recruitingsocial com 2016 05 sna pchat-geofilter-employerbranding  geofilter-instagram , accesat in 30 05 2020 imaginea 9 5 Geofiltere pe Snapchat si instagram Desfasurarea unui eveniment poate fi transmisa online live ca o cale de conexiune directa cu publicul Se poate utiliza Facebook, instagram sau orice alta aplicatie care are functia de transmisie in direct pentru a arata consumatorilor ce se intampla in timp real Acest lucru ii va tine conectati, le va da ceva despre care sa vorbeasca, va fi emotionant si memorabil pentru ei Cand se transmite in direct se poate da urmaritorilor posibilitatea sa vorbeasca si sa se raspunda la intrebarile lor in timp real O caracteristica interesanta a instagram-ului si Facebook-ului este aceea de a invita automat (toti sau doar unii selectati) vizitatorii la transmisiunile live Blogurile si vlogurile reprezinta canale de comunicare cu publicul, uneori prin intermediul unor influencerii (influentatori) Acestia sunt incurajati stimulati sa scrie pe bolgul lor (sau al firmei) sau sa faca prezentari video pe care le posteaza pe vlog despre experienta lor cu produsele firmei Firmele obisnuiesc sa conceapa un blog cu sfaturi utile pentru audienta pentru a atrage intai audienta, pentru a-i oferi ceva util si gratuit (aplicand tehnica "funnel marketing") Se ofera 248 sfaturi de interes general, fara o legatura obligatorie cu produsele firmei (imaginea 9 6) (Sursa: BiOCART, Pure natural cosmetics, https:  biocart eu category cosmetica , accesat in 30 05 2020) imaginea 9 6 Blogul firmei Biocart Blogarii vlogarii pot scrie independent sau pot fi cointeresati financiar sa transmita informatii pozitive despre produsele promovare de firma Aceasta forma de promovare se aseamana cu urmatoarea cand aceste persoane sunt deja 249 celebritati in anumite domenii Recomandari marturii ale vedetelor sunt o forma de promovare cu un sponsor incert Marturiile si recomandarile publice ale vedetelor pot fi urmare a unor contracte sau initiative personale fara implicatii financiare Aceasta incertitudine plaseaza aceasta tehnica de promovare la relatii publice si ii creste eficienta in ochii clientilor si daca vedetele sunt remunerate pentru a face anumite declaratii, mesajul lor tot este primit cu interes si incredere de fanii lor Marketingul verbal ("e-WOM") a schimbat radical rolul si impactul marketingului verbal traditional; "eWOM este o noua forma de comunicare care, serveste nevoilor de informare ale consumatorului, prin oferirea de informatii: recente, detaliate, noncomerciale si are potentilul de a ajunge dincolo de cercurile sociale ale consumatorului"214 Aceste informatii sunt oferite (de unii consumatori si preluate de altii) prin postarea de continut pe website-urile care permit acest lucru, fie direct, fie ca raspuns la alte postari Daca in marketingul verbal clasic, un client multumit sau nemultumit povesteste la zeci de persoane, in aceasta forma comunicarea are loc cu zeci de mii de persoane Sponsorizarile sunt forme existente in spatiul fizic care se transpun in mediul online prin: acordarea unor vizionari gratuite a unor filme, acces temporar permanent la carti online etc 9 1 2 3 PROMOVAREA VaNZaRiLOR PE iNTERNET Forme ale promovarii vanzarilor pe internet: • reduceri de preturi, • cadouri, • acordarea de cupoane, • organizarea de concursuri, jocuri, loterii, • demonstratii online incercarea produsului, • cluburi, • merchandising Reducerile de preturi sunt tehnici de promovare a vanzarilor care au loc in mediul fizic si pot fi anuntate si in mediul online Pe langa acestea mai sunt si 214 O Ban, A Badulescu, (2015) Evaluarea online a calitatii serviciilor de cazare si satisfactia globala    The online evaluation of accommodation services quality and the overall satisfaction, Revista Romana de Marketing nr 4 2015, pp 49-70, p 49 250 reducerile de preturi legate direct de mediul online Sunt reduceri acordate pentru: - folosirea unui anumit canal online pentru achizitii, - cumparaturile efectuate online intr-o anumita perioada, - la atingerea unui prag minim de valoare a achizitiei etc O forma de promovare a vanzarilor este trimiterea unui   GiF catre clientii si potentialii clienti cu, de exemplu, o "Roata a economiilor" care le permite sansa de a castiga o reducere Cand vor deschide  ul, il vor citi si apoi vor decide daca joaca (Sursa: Milled, https:  milled com haband last-chance-to-spin-our-savings-wheel-7kmdqm99FfFnQmg, accesat in 30 05 2020) imaginea 9 7 Roata economiilor Cadourile oferite cumparatorilor imbraca multe forme De multe ori la o achizitie online, cadou este transportul De asemenea, cei care se aboneaza la un blog pot primi cadouri influencerii ofera abonatilor VoxBoxes gratuite (transportul este de asemenea gratuit) Un VoxBox este o cutie gratuita plina de bunatati, cum ar fi produse de machiaj si produse alimentare, care este livrata abonatilor la blog Produsele sunt de la marci foarte cunoscute precum L'Oreal, Maybelline, Pure Leaf si Sour Patch; ultimele doua fiind companii alimentare Abonatii care doresc sa castige una dintre aceste cutii trebuie, in primul rand, sa descarce aplicatia si sa isi completeze profilul si sa raspunda la cateva intrebari Acordarea de cupoane si vouchere sunt tehnici de promovarea vanzarilor 251 Cupoanele sunt o forma de reducere de pret acordata celui care detine un cupon cu precizarea procentului de reducere si a conditiilor de utilizare a cuponului Aceste cupoane au o existenta exclusiv virtuala Cuponul sau voucherul se salveaza in format electronic si se foloseste in aceasta forma Voucherul valoric reprezinta o suma de bani care poate fi folosita exclusiv la o comanda viitoare (imaginea 9 8) Voucherul poate acoperi partial sau total valoarea produselor cumparate (Sursa: diverta, https:  www dol ro voucher-workfromhome voucher-workfromhome, accesat in 4 07 2020) imaginea 9 8 Voucher virtual Demonstratiile online presupun postarea de filmulete in care se prezinta modul de utilizare al produsului Aceste filmulete sunt realizate de firma care se promoveaza sau de influentatorii alesi sa promoveze produsele Formarea de cluburi presupune mentinerea legaturii cu clientii fideli care, in schimbul obtinerii calitatii de membru al unui club, vor fi beneficiari ai unor oferte speciale 9 1 2 4 UTiLiZAREA FORtELOR DE VaNZARE PE iNTERNET Promovarea pe internet este posibila si prin fortele de vanzare sub forma serviciului de consiliere (chatbot-urile) disponibil pe anumite pagini El este mai 252 rudimentar decat un agent de vanzari (fiind un robot) dar este un pas in directia substituirii unui agent de vanzari disponibil non-stop in imaginea 9 9 consultantul de vanzari "Claudia" este pregatita non-stop sa raspunda intrebarilor Chatbot-urile sunt folosite acum de o multime de companii, deoarece sunt capabile sa raspunda la intrebarile clientilor, sa ia comenzi din comentarii si Facebook Messenger si sa se integreze cu toate sistemele majore de plata Conectarea reclamelor la chatbotul firmei este recomandata, deoarece in acest fel consumatorii vor avea o experienta mai personalizata (Sursa: PensuleMachiaj ro, https:  www pensulemachiaj ro catalog eyeliner-gel-tus-de-ochi- 619050, accesat in 30 05 2020) imaginea 9 9 Exemplu de chatbot O alta cale de a face promovare prin intermediul fortelor de vanzare este crearea de grupuri pe retelele de socializare sau forumuri de discutii legate de un produs sau o gama de produse Pe aceste pagini vor intra cei interesati de produse, vor solicita informatii, va avea loc un dialog, actiuni care au sanse mari sa fie urmate de decizia de achizitie internetul este un mediu de promovare performant care se dezvolta permanent Formele de promovare clasice sunt compatibile cu acest mediu si in plus, acest mediu creeaza forme noi de promovare si tintire precisa a publicului 253 9 2 Promovarea pe retelele de socializare (social-media) (Sursa: Mission Agencies And Social Media, 2019, https:  www kouya net ?p=10158, accesat in 2 12 2019) imaginea 9 10 Logo-urile retelelor de socializare 9 2 1 Evolutia retelelor de socializare Mark Zuckerberg spune ca "viitorul este privat" Retelele de socializare au pagini proprii cu prieteni selectati si informatii personalizate care permit socializare dar intr-un mediul confortabil, privat Dintre utilizatorii de internet de astazi, o mare parte sunt utilizatori activi pe retele de socializare direct de pe telefonul mobil (Figura 9 3) Asta face ca acesti utilizatori sa fie aproape tot timpul conectati la informatiile de pe retele de socializare, ceea ce creste spectaculos impactul unui mesaj 254 (Sursa: Statista, https:  www statista com statistics 617136 digital-population-worldwide  accesat in 24 04 2020) Figura 9 3 Populatia digitala globala in aprilie 2020 (in miliarde) Retelele de socializare reprezinta un ansamblu de aplicatii care se bazeaza pe tehnologia Web 2 0 si care permit transmiterea si preluarea de continut de catre utilizatorii lor Utilizatorii acestor retele pot impartasi ganduri, schimba opinii, incarca fotografii si videoclipuri, pot forma grupuri bazate pe interese si pot participa in direct la discutii intre ei sau reprezentanti ai firmelor Retelele de socializare reprezinta medii de comunicare a mesajului promotional, dar si de preluare de informatii despre piata, de interactiune directa, de inregistrare de reactii, schimb direct de informatii intre consumatori etc istoria retelelor de socializare a inceput in anul 1978 cand s-a lansat Bulletin Board System (BBS), care este un computer sau un tip de computere, pe care se foloseste un anumit tip de software care permite utilizatorilor sistemului sa se conecteze si sa se logheze intr-un sistem imaginea de mai jos, realizata de M J Johnson215, arata cronologia retelelor de socializare din 1978 pana in 2015 215 Johnson, M , The History of Social Media 1978-2015, http:  www booksaresocial com wpcontent  uploads 2016 02 New-Media-Timeline-e1455890319643 jpg apud The Reverse Evolution of Social Media Platforms, (2017) https:  keymediasolutions com news evolution-of-social-media-platforms  accesat in 30 05 2020 255 inovatia a permis diferentierea retelelor de socializare, ceea ce le-a oferit utilizatorilor un motiv de a se alatura platformei sau de a descarca aplicatia pentru a o cunoaste si folosi (Sursa: Johnson, M , The History of Social Media 1978-2015, http:  www booksaresocial com wpcontent  uploads 2016 02 New-Media-Timeline-e1455890319643 jpg apud The Reverse Evolution of Social Media Platforms, (2017) https:  keymediasolutions com news evolution-of-social-media-platforms  accesat in 30 05 2020) imaginea 9 11 Retele de socializare dupa aparitia lor Varietatea canalelor social-media este foarte mare si in continua diversificare (imaginea 9 11, imagina 9 12) Ele sunt sub forma: • "site-urilor de retele de socializare (Facebook, Twitter si Linkedin); • site-urilor de recenzii (Booking, Yelp si TripAdvisor); • site-uri de partajare a imaginilor (instagram, imgur si Snapchat, Flickr); • site-urilor de gazduire video, 52% dintre marketeri spun ca videoclipul este eficient pentru constientizarea marcii (Zeng, Gerritsen, 2014), (YouTube, Vimeo); • bloguri comunitare (Medium, Tumblr, Cnet com, com, P&G's Vocalpoint); • forumuri de discutii (Reddit, Gaia Online, Quora), retele de economie colaborativa (sau partajata) ( Airbnb, Rover); • site-uri web colaborative (Wikipedia), lumi virtuale (Second Life); • social games (Mafia Wars); comunitati comerciale (eBay, Amazon com, Craig's List, iStockphoto, Threadless com); • podcast-uri; • site-uri de furnizare de stiri (TV curent); • site-uri de marcaje sociale care permit utilizatorilor sa comunice povesti 256 online, muzica, videoclipuri etc (Digg, del icio us, Newsvine, Mixx it, Reddit)"216 (Sursa: LPPolice com, "We Search Social So You Don’t Have To!", https:  www lppolice com social-media-search , accesat in 30 05 2020) imaginea 9 12 Retele de socializare La nivel mondial, numarul utilizatorilor de social media este in crestere, fiind la nivelul anului 2020, conform Figurii 9 2, de 2 96 miliarde Promovarea pe retelele de socializare este un raspuns la obiceiurile de informare ale consumatorilor potentiali in Figura 9 4 se vede numarul impresionant de utilizatori ai retelelor de socializare din intreaga lume (peste 3 miliarde) dar si evolutia crescatoare a acestui numar 216 O Ban, N tarca, (2020) Romanian spa resorts promotion on social media, 16th international Conference on European integration - New Challenges- EiNCO 2020, 28-30 May, Oradea 257 (Source: Statista 2020, https:  www statista com statistics 278414 number-of-worldwide-socialnetwork- users , accesat in 7 02 2020) Figura 9 4 Numar de utilizatori ai retelelor de socializare din intreaga lume (in miliarde) Avantajele utilizarii promovarii pe retelele de socializare sunt numeroase, spicuim doar cateva: • "sa atraga atentia consumatorilor si sa se adreseze personalizat in acord cu nevoile lor, • ( ) sa incurajaze utilizatorii sa partajeze imaginea marcii si sa dezvolte publicitate gratuita, • ( ) este o solutie mai putin costisitoare decat sa-ti asumi riscul de a plati sume mari pentru a face publicitate in medii non-virtuale, • ( ) marcile pot accelera expedierea informatiilor consumatorilor, • ( ) consumatorii au mai multe oportunitati de a creste mesajele virale create de agentii de publicitate la contactele lor prin Facebook, • retelele de socializare, cum ar fi Facebook, actioneaza ca o verificare a credibilitatii marcilor "217 Situatia alegerii retelelor de socializare la nivel mondial in anul 2013 este cea din Figura 9 5, situatie relativ neschimbata in 2020 217 M Dehghani, M Tumer, (2015) A research on effectiveness of Facebook advertising on enhancing purchase intention of consumers Computers in Human Behavior, 49, 597-600 apud O Ban, N tarca, (2020) Romanian spa resorts promotion on social media, 16th international Conference on European integration - New Challenges- EiNCO 2020, 28-30 May, Oradea 258 (Sursa: Global Webindex-Flagship Report 2018 apud Digital information World, The Most Popular Social Media Platforms of 2019, https:  www digitalinformationworld com 2019 01 most-popular-global-social-networks-appsinfographic html, accesat in 30 05 2020) Figura 9 5 Clasamentul retelelor de socializare in anul 2018, dupa numarul de utilizatori utilizatori activi 9 2 2 Promovarea pe Facebook Asa cum se vede si in Figura 9 5 cea mai folosita retea de socializare din lume si din Romania este Facebook-ul istoria aparitiei si dezvoltarii Facebook-ului este o poveste de succes 218 Totul a plecat de la Mark Zuckerberg care a creat in 2003 Facemash, un site web pe care erau postate fotografiile studentilor de la Harvard si analizate din punct de 218 J Boyd, (2019) The History of Facebook: From BASiC to Global Giant, Brandwatch, https:  www brandwatch com blog history-of-facebook , accesat in 24 04 2020 259 vedere al atractivitatii Erau implicate multe probleme etice si ca urmare ideea a avut o viata scurta Ulterior, in februarie 2004 s-a lansat Thefacebook Cu un nume usor diferit, platforma avea un aspect familiar Avea un profil in care se putea incarca o fotografie, partaja informatii si interactiona cu alte persoane initial, aceasta a fost deschisa doar persoanelor cu o adresa de   de Harvard si in prima luna 50% din studentii colegiului erau deja inscrisi La aceasta idee a lucrat Mark Zuckerberg impreuna cu trei colegi: Cameron Winklevoss, Tyler Winklevoss si Divya Narendra Acestia au cerut ulterior despagubiri, pe care le-au si primit, deoarece au afirmat ca au conceput ideea impreuna Publicul site-ului Thefacebook s-a extins si Zuckerberg a mutat operatiunile companiei la Palo Alto, California Co-fondatorul PayPal, Peter Thiel, s-a alaturat consiliului de administratie al companiei lui Zuckerberg si a adus cu el 500 000 de dolari in mai 2005, TheFacebook a primit mai multi bani, respectiv 12,7 milioane USD de la Accel si 1 milion USD din averea personala a capitalistului de risc Jim Breyer in august 2005, s-a renuntat la "the" iar compania a devenit oficial Facebook (domeniul facebook com a costat 200 000 USD) De aici, toate statisticile arata cresteri de utilizatori, investitii si dezvoltare de facilitati istoria Facebook inca se scrie, iar viitorul poate sa aduca surprize Avantajele promovarii pe Facebook: • se lucreaza pe "teritoriul clientului"; • targetarea este foarte precisa; • clientul este mai disponibil; • preturile sunt acceptabile; • permite o evaluare rapida, progresiva atat cantitativa cat si calitativa; • permite interactine, apreciere, comentariu, distribuire Cel mai utilizat canal social media din Romania este tot Facebook, asa cum arata si Figura 9 6 260 Legend: 1-Facebook, 2- Pinterest, 3-instagram, 4-You Tube, 5-Twitter, (6-Tumblr, 7-reddit, 8- Linkedln, 9-VKontakte, 10-Google+, 11-Other) (Sursa: StatCounter, Globalstats, https:  gs statcounter com social-media-stats all romania, accesat in 7 01 2020) Figura 9 6 Situatia utilizarii retelelor de socializare in Romania Facebook-ul este o retea de socializare care ofera numeroase facilitati si pentru promovarea unei afaceri Facebook se remarca prin usurinta in utilizarea functiilor sale Activitatea de promovare este ghidata pas cu pas si este usor de urmarit: • din pagina principala la categoria "Paginile tale" este sectiunea "Publicitate pe Facebook"; • la sectiunea "Publicitate pe Facebook" exista doua oferte- "Creeaza o reclama" si "Obtine un plan de publicitate"; • se ofera un Ghid pentru a crea o reclama "Pentru ca reclama ta sa arate cat mai interactiv posibil si pentru a evita problemele legate de design, in acest ghid sunt prezentate cerintele pentru activitatile de publicitate, pentru fiecare format si pentru fiecare pozitionare Consulta acest ghid pentru a gasi specificatii precum dimensiuni, marimi de fisiere si limite de caractere Familia de aplicatii si servicii Facebook accepta diverse tipuri de activitati de publicitate pe Facebook, pe instagram, in Audience Network si pe Messenger Fiecare reclama are doua componente: formatul (cum arata reclama) si pozitionarea (unde se va afisa reclama)"219 219 Facebook, Ghidul pentru Reclame Facebook, https:  www facebook com business ads-guide, 261 • in urmatorul pas se solicita informatii despre afacere (tip de afacere si domeniul de activitate), se solicita informatii despre obiectivele urmarite (Vreau sa obtin mai multi clienti pentru afacerea mea locala, Vreau ca afacerea mea sa devina cunoscuta pe Facebook de cati mai multi utilizatori atragand cat mai multe aprecieri pentru Pagina mea, Vreau ca utilizatorii sa-mi viziteze site-ul web, Vreau sa conving utilizatorii sa faca programari sau rezervari prin Facebook Messenger, Vreau sa conving utilizatorii sa trimita mesaje afacerii mele pentru a comanda produse sau a rezerva servicii, Obtine mai multe reactii, comentarii si distribuiri pentru postarile din Pagina, Vreau sa obtin mai multi clienti potentiali pentru vanzari220), se cer detalii despre sumele disponibile pentru promovare; (Sursa: https:  www facebook com business boost plan?session id=MzAyMTc1OTY5MTixNzE2OHw1N zgxNTM0MTY2MDM2NTQ4NTU1, accesat in 24 04 2020) imaginea 9 13 Sfaturi pentru a pregati o imagine pentru promovare accesat in 24 04 2020 220 Facebook, https:  www facebook com business boost plan?session id=MzAyMTc1OTY5MTixNzE2OHw1N zgxNTM0MTY2MDM2NTQ4NTU1, accesat in 24 04 2020 262 (Sursa: https:  www facebook com business, accesat in 24 04 2020) imaginea 9 14 Statistici oferite de Facebook • se propun cateva oferte - consiliere privind imaginile sau video-urile care ar trebui folosite, modalitati de stabilire a publicului tinta si cai de evaluare a rezultatelor si statistici; Spre exemplu, in imaginea 9 13 se ofera sfaturi pentru a folosi o imagine pentru promovare • statisticile pe care le realizeaza automat si gratuit Facebook sunt foarte utile pentru evaluarea succesului paginii (imaginea 9 14) 263 9 3 Cheltuielile cu promovarea pe retelele de socializare si internet 9 3 1 Tendinte cu privire la investitiile in promovarea pe retelele de socializare 1 Se estima la inceputul anului 2020, ca vor creste cu 20% cheltuielile cu promovarea pe retelele de socializare, pana la 43 53 miliarde dolari in SUA in 2020 Aceasta situatie reprezinta o incetinire a ritmului de crestere conform eMarketer, motivul fiind saturatia 21,49% 29% 36,14% 43,53% 50,86% 0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 2017 2018 2019 2020 2021 (Sursa: prelucrare date din eMarketer, 2020, US Social Trends for 2020 eMarketer’s Predictions for the Year Ahead, https:  www emarketer com content us-social-trends-for-2020 , accesat in 24 04 2020 ) Figura 9 7 Ponderea veniturile publicitare din retelele sociale din SUA (din total venituri publicitare) 2 La sfarsitul anului 2019, media "costului per mie" (CPM) la nivel mondial era in scadere fata de perioada similara a anului 2018 Costul per mie reprezinta cat plateste o firma ca anuntul sau pe retelele de socializare sa fie vazut de 1000 de persoane in 2018 a fost de 7,01 USD, iar in 2019 a fost de 6,78 USD (Figura 9 8) 264 (Sursa: Statista, Social media advertising cost-per-mille (CPM) worldwide from 2nd quarter 2018 to 4th quarter 2019, 2020, https:  www statista com statistics 873631 social-media-advertisingcpm , accesat in 30 05 2020) Figura 9 8 Costul per mie pentru reclama pe retelele de socializare la nivel mondial (in USD) Se apreciaza ca impactul reclamei pe retelele de socializare creste cu 20% in fiecare an, insa acest lucru este valabil pentru video-uri si povestile postate si mai putin pentru reclama traditionala care cere like-uri si click-uri Cand vine vorba de forme traditionale de publicitate pe social media, situatia este inversata - clickurile si ratele de click scad S-ar putea ca din cauza acestui mediu in continua schimbare, marketingul global sa fie impartit pe retele care permit nu permit evaluarea returnarii investitiei (Return on investment- ROi) 3 Promovarea proasta creeaza un raspuns emotional rapid pe retelele de socializare cu efecte negative asupra brandului Simpla prezenta pe retelele de socializare nu ajuta, ci chiar dauneaza brandului 265 9 3 2 Modalitati de promovare online si metrici specifice Optarea pentru promovarea online presupune elaborarea unei strategii si a unui plan de masuri pentru alegerea unor modalitati de promovare in concordanta cu obiectivele urmarite, bugetul avut la dispozitie si gradul de implicare dorit Cateva dintre aceste variante sunt prezentate mai jos221 1 Optimizarea motoarelor de cautare (Search Engine Optimization-SEO) SEO este procesul de imbunatatire a pozitionarii paginilor de pe site-ul web, astfel incat acestea sa fie mai bine pozitionate in rezultatele motorului de cautare pentru termeni relevanti Cu cat site-ul este optimizat, cu atat va atrage mai multi vizitatori interesati si potentiali clienti O strategie de succes SEO necesita angajarea unei agentii cu experienta Costul este, de obicei, o rata lunara si poate rula oriunde de la 500 s - 5 000 s pe luna Tabel 9 2 Exemplu de plan SEO la compania Webfx Caracteristici Realizare redactare SEO Cautare pe baza de cuvant ✓ Redactare SEO ✓ Editare profesionala ✓ implementare de noi pagini web ✓ Optimizare SEO pentru noi pagini web ✓ 500 de cuvinte per ✓ Pana la 10 minute de cautare per ✓ Continut Genius ✓ Utilizarea de cuvinte strategice in articole ✓ Recenzarea continutului cu Sr Web Editor ✓ 200+ iMM-urile din spatele rezultatelor campaniei ✓ Redactare realizare si editare 100 s per pagina implementarea paginii si optimizare 50s per pagina TOTAL 150s per pagina (Sursa: WebFx, SEO Copywriting Services, 221 How Much Does it Cost to Advertise Online? https:  www webfx com internet-marketing howmuch- does-it-cost-to-advertise-online html, accesat in 31 05 2020 266 https:  www webfx com Website-Copywriter-Service html#seo-copywriting accesat in 30 05 2020) Optimizarea pe motoarele de cautare se poate realiza pe doua cai: • optimizarea din interiorul site-ului (on-site optimization) este atunci cand se actioneaza asupra modului de realizarea a site-ului pentru a-i creste impactul si vizibilitatea (imbunatatirea vitezei de incarcare, utilizarea in titluri a cuvintelor cheie, eliminarea erorilor, optimizarea structurii de adrese URL, calitatea imaginilor etc ) si • optimizarea din exteriorul site-ului (off-site optimization) este atunci cand pozitionarea site-ului se face in mod "natural" dupa regulile motoarelor de cautare Motoarele de cautare isi fac propria ierarhie a site-urilor dupa relevanta si importanta paginii website-ului in raport cu formulele de cautare in acest caz conteaza activitatea de pe site, prezenta pe retelele de socializare, trimiterile spre acest site, frecventa cautarilor dupa cuvintele cheie etc in afara de aceste modalitati de optimizare mai exista si alte artificii prin care sunt simulate cautari si accesari ale site-urilor acordandu-le astfel o falsa popularitate Evident ca aceste manevre sunt ilegale si odata descoperite duc la penalizarea sau excluderea site-ului din baza de date Exista ghiduri care prezinta regulile de urmat pentru o promovare onesta si sanatoasa pe motoarele de cautare cum este Ghidul de initiere Google privind optimizarea pentru motoarele de cautare 222 2 Publicitate de tipul "plata per clic" (Pay-per-Click-PPC) Google, Bing si alte motoare de cautare permit crearea si difuzarea de anunturi care sa se afiseze pe langa sau peste rezultatele obisnuite ale cautarii pentru anumite cuvinte cheie Aceste anunturi functioneaza cu un sistem de plata per clic (PPC), ceea ce inseamna ca se plateste de fiecare data cand cineva face clic pe anuntul postat De asemenea, acest sistem opereaza pe un sistem de ofertare, ceea ce inseamna ca este o competitie in functie de cine plateste mai mult in functie de nivelul concurentei din cadrul industriei in care opereaza o firma, costul per clic 222 Ghidul de initiere Google privind optimizarea pentru motoarele de cautare, https:  static googleusercontent com media www google ro ro ro intl ro webmasters docs searchengine- optimization-starter-guide-ro pdf, accesat in 3 07 2020 267 (CPC) poate fi de la cativa centi pana la cateva sute de dolari Media obisnuita este de 1-2 USD pe clic 3   marketing Desi este una dintre cele mai vechi forme de marketing pe internet,  ul are inca unul dintre cele mai mari rentabilitati dintre canalele online Cu toate acestea, suma necesara pentru investitie depinde de platforma aleasa, precum si de cine creeaza continutul pentru  uri Este necesar sa se utilizeze o platforma de   pentru a ajunge la toti clientii in functie de cati abonati sunt, acest demers poate costa intre 10 si 2500 USD pe luna Cu toate acestea, multe agentii de marketing pe internet ofera acum planuri de   care includ atat utilizarea unei platforme, cat si crearea de continut La WebFX de exemplu (WebFX este o agentie de marketing digital cu servicii complete), acest serviciu costa 100-275 USD pe luna, plus taxe de configurare 4 Marketingul de continut Acesta este posibil atunci cand firma are un newsletter sau un blog pe care difuzeaza periodic informatii utile Aceasta strategie se refera la crearea si promovarea continutului original, cu scopul de a informa cititorii si de a ajunge la noi clienti potentiali Acest lucru poate fi extrem de benefic pentru firma din punct de vedere al expunerii si al constientizarii marcii si, cel mai bine, singurul cost asociat este costul pentru crearea continutului Crearea acestuia chiar de catre firma care doreste sa se promoveze poate fi gratuita, in timp ce angajarea unor autori independenti va costa de obicei 100-300 USD pe pagina 5 Marketingul social media Platforme de social media precum Facebook, Twitter, Linkedin, instagram permit crearea de conturi gratuite si angajarea intr-o relatie cu clientii in plus, exista reclame platite care exploateaza mai bine potentialul social media Majoritatea platformelor au modele PPC similare cu AdWords, iar costul mediu pe clic variaza de la 0,050 USD (Facebook) la 4 USD (Linkedin) Cei care viziteaza o pagina sunt numiti "utilizatori implicati" Pentru a administra eficient retelele de socializare pentru promovare, se folosesc metrici speciale de masurare: 268 • Aprecierea - Like" Utilizatorii Facebook care au gasit pagina de Facebook a unei firme si ii dau "Like", accepta sa primeasca actualizarile de date ale firmei si postarile acestora in fluxul de stiri O firma isi doreste ca un fan sa vada tot ce are de oferit Facebook foloseste un algoritm care monitorizeaza aprecierile, cautarile si interactiunile unui utilizator si va posta ceea ce un utilizator va aprecia O firma poate obtine mai multe interactiuni pe postarile sale prin cresterea impactului postarii prin intermediul Facebook Advertising in ce priveste "like-urile" se urmareste: totalul like-urilor paginii in timp, like-urile nete, like-uri organice, like-uri platite • tintirea - "Reach" Deseori, se pune problema daca o postare este sau nu vazuta de utilizatorii unei retele tintirea ("Reach") utilizatorilor este o problema importanta pentru ca firma trebuie sa se asigure ca vizitatorii sunt expusi la mesaj Analiza statisticilor poate fi graitoare Audienta unei postari poate fi: platita sau organica Este organica atunci cand este vazuta distribuita in mod natural ca urmare a interesului crescut (aici intra si tag-uirea pe care o fac unii vizitatori) Este platita atunci cand postarea este distribuita la un public tinta segmentat ca urmare a efectuarii unei plati in acest caz apare mentiunea de "sponsorizat", care inseamna platit Se urmareste si "tintirea ulterioara", respectiv unde ajunge mesajul prin distribuire Alaturi de "Likes, Comments, Shares" se analizeaza cate solicitari de "ascunde, raporteaza, spam si nu imi place" au fost date • Angajamentul - "Engagement" Like-urile sunt mai mult sau mai putin un mod pasiv de reactie la o postare Cu toate acestea, implicarea poate fi mai activa si sa aduca mai multa valoare unui brand Angajamentul este un mod de a arata firmei ca o persoana ii apreciaza oferta si comportamentul Aceasta masuratoare are o valoare importanta deoarece urmareste click-uri pe site-ul initial Vizitatorii au vazut o postare a firmei undeva pe internet si aleg sa mearga pe site pentru a afla mai multe informatii • Prezenta online Aceasta este o alerta de date noua Aceasta informatie arata: cati dintre fanii paginii au fost online in fiecare zi din saptamana precedenta si numarul mediu de fani care au vazut mesaje pe ora Aceasta informatie are legatura cu orice continut Acest lucru este important, deoarece nu este influentat de momentul in care se posteaza, calitatea 269 postarii, afinitatea sau orice altceva Se poate vedea in ce zile si la ce ore sunt cei mai multi fani online • Situatia paginilor concurente Facebook are un instrument care permite sa se urmareasca pagini similare, chiar sugereaza care ar fi acestea (imaginea 9 16) Exemplu de statistici oferite de Facebook in imaginea 9 15 (Sursa: Facebook, https:  www facebook com OradessScoaladevara- 727331657685943 insights ?referrer=page insights tab button, accesat in 2 06 2020) imaginea 9 15 Statistici Facebook (Sursa: Facebook, https:  www facebook com OradessScoaladevara- 727331657685943 insights ?referrer=page insights tab button, accesat in 2 06 2020) imaginea 9 16 Pagini sugerate pentru monitorizare 270 Aceste metrici sunt relevante intr-un anumit moment, insa situatia se poate schimba foarte rapid, totul depinzand de comportamentul publicului tinta in plus, exista un anumit tipar de reactie la o postare postari cu o faza de crestere a interesului manifestat prin "like-uri", "share-uri" sau "comments" urmata de scaderea naturala a acestora Acestea devin nerelevante atunci cand pot fi manipulate usor si nu mai reflecta o situatie reala 9 4 Tendinte privind promovarea Tendintele privind promovarea, formulate la nivelul anului 2020, se leaga inevitabil de digitalizare, realitatea virtuala si extinsa, experienta cu brandul, interactiunea si distrarea consumatorilor potentiali Redam mai jos cateva dintre aceste tendinte, preluate din cartea "130 Trends and Predictions for Digital Marketing 2020"223: 1 Conceperea de reclame compatibile cu motoarele de cautare vocala Motoarele de cautare vocala se gasesc in multe gospodarii prin intermediul Amazonului si al Echo-ului Amazon si asistentului Google, al Siri-ului Apple si al Cortana Microsoft Numai in 2018, in fiecare luna au fost efectuate peste 1 miliard de cautari vocale Pentru maximizarea SEO, site-urile trebuie sa aiba un continut compatibil cu aceste motoare de cautare, sa aiba un ton conversational Multe branduri si-au extins logo-ul cu unul vocal, usor de recunoscut 2 Cresterea promovarii pe mobil Se estimeaza ca 93 de miliarde de dolari au fost investiti in anunturi pe mobil in 2019 Aceasta inseamna ca s-au investit cu 20 de miliarde de dolari mai mult in dispozitive mobile decat in televiziune, ceea ce este dovada unei noi optiuni de canal media 3 Tranzactii comerciale pe retelele de socializare Retelele de socializare au castigat tot mai mult teren si urmeaza sa isi creasca eficienta Pasul urmator este ca postarile pe retelele de socializare (cu tag-uri de produse) sa permita achizitii online instant 223 D Tomas et al , op cit 271 4 Utilizarea realitatii virtuale si a realitatii extinse Firmele au inceput sa foloseasca realitatea virtuala si mai ales realitatea extinsa pentru a le permite clientilor sa experimenteze consumul produsului inainte de achizitie ikea are o aplicatie "ikea Place" care permite clientilor sa proiecteze produsele de pe site in propria lor casa sau spatiu pe care doresc sa il amenajeze pentru a testa cat de bine se potrivesc 5 Publicitate prin jocuri sau "advergames" Reprezinta un nou instrument de marketing si comunicare centrat in jurul jocurilor video rapide Acestea pot fi complet adaptate la marca promovata sau pot doar sa fie asociate cu marca Scopul publicitatii prin jocuri nu este doar de a vinde produsul sau marca, ci de a distra utilizatorul si de a se insera in activitatile lui cotidiene 6 Transparenta pe instagram Se fac teste pentru a fi inlaturate sau ascunse publicului functii precum "urmarire", "apreciere" sau "comentarii" pentru a nu fi folosite in mod fraudulos in acest mod se evita "falsa popularitate" obtinuta prin aceste metrici ce pot fi usor manipulate 7 Ascensiunea Linkedin Linkedin are 645 de milioane de utilizatori in peste 200 de tari, iar cu aplicatii precum Talent insights, Recruiter, Talent Hub, imbunatatirea caracteristicilor de implicare si altele au castigat teren considerabil in ultimii ani 8 Reclama pe Tik Tok Reteaua a reusit sa ajunga la nu mai putin de 500 de milioane de utilizatori intr-un timp scurt in octombrie 2019, Tik Tok a reusit sa depaseasca Facebook, instagram, YouTube si Snapchat in numarul de descarcari lunare, iar de cand a inceput sa includa optiuni de publicitate, aceasta platforma a devenit una dintre cele mai bune optiuni pentru atingerea tintei Gen Z 9 Videoclipuri live ("live streaming") Videoclipurile live permit utilizatorilor sa simta ca interactioneaza direct cu persoana sau marca care gazduieste videoclipul Acest sentiment de apropiere incurajeaza implicarea, deoarece asteapta raspunsurile la intrebarile sau comentariile lor in timp real Pe aceasta cale sunt promovate: produse noi, se fac demonstratii, webinarii, interviuri etc 10 Cresterea increderii in continuturile postate de consumatori ("User Generated Content") Marketingul verbal si-a dovedit eficienta insa marketingul verbal digital, prin 272 impactul oferit de internet, a devenit un instrument de promovare foarte puternic Companiile au inteles utilitatea oferirii de platforme de discutii pentru consumatori 11 Cresterea interesului pentru video e-learning, vlogging pentru companii, "video shopping" Vlogging-ul este o forma de transmitere de mesaje video, in special pe YouTube, de catre persoane influente Mesajele cuprind sfaturi utile pentru public, legate direct sau indirect de brandurile promovate Companiile pot folosi vlogging pentru a apropia spectatorii de brandul lor si pentru a-si arata compania intr-un mod mai uman cu care spectatorii se pot conecta 12 Module de continut si model de directionare pe   Pentru a oferi o experienta individuala, algoritmii de invatare automata pot sa identifice ce continut sa ofere fiecarui contact si cand Acum se pot aplica si optimiza modele statice care incorporeaza informatii incrucisate de pe diferite canale, atat pe  , cat si pe alte site-uri unde se afla tinta vizata Continutul  ului poate fi adaptat la fiecare destinatar in parte De asemenea, achizitiile prin aceste  uri particularizate vor deveni in curand realitate 13 Utilizarea publicitatii native Publicitatea nativa este publicitatea platita care este in asa fel conceputa incat sa se potriveasca aspectului, functiei si formatului mediei in care apare Acum sunt dezvoltate tot mai multe masuratori specifice pentru publicitatea nativa digitala 14 Cresterea interesului pentru "internetul lucrurilor" ("internet of Things") internetul lucrurilor este un concept care se refera la folosirea internetului pentru a conecta intre ele diferite dispozitive folosite de o persoana, servicii si sisteme automate, formand astfel o retea Astfel, o persoana poate administra de la distanta si mai usor aceste dispozitive 15 imbunatatiri constante ale algoritmilor Google Google vrea intotdeauna sa fie un pionier in crearea de noi reguli in cadrul marketingului digital De aceea, Google isi imbunatateste in permanenta tehnicile de indexare, iar promovarea pe Google trebuie sa tina cont de aceste modificari Tendintele privind promovarea nu se opresc aici, ele se contureaza in fiecare zi, un specialist in promovare trebuind sa le urmareasca permanent si sa isi adapteze tehnicile la noile comportamente, medii si facilitati tehnologice 273 BiBLiOGRAFiE 1 Ban, O Tehnici promotionale si specificul lor in turism, Ed Economica, 2007 2 Ban, O , Badulescu, A , (2015) Evaluarea online a calitatii serviciilor de cazare si satisfactia globala    The online evaluation of accommodation services quality and the overall satisfaction, Revista Romana de Marketing nr 4 2015, pp 49-70, p 49 3 Ban, O , tarca, N , (2020) Romanian spa resorts promotion on social media, 16th international Conference on European integration - New Challenges- EiNCO 2020, 28-30 May, Oradea 4 Bantas, A , Dictionar englez-roman, Editia iii-a, Ed Mondero, Bucuresti, 1991 5 Barry, T E , Howard, D J (1990) A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising international Journal of Advertising, 9(2), 121-135 doi:10 1080 02650487 1990 11107138 6 Baker, M J , Macmillan Dictionary of Marketing & Advertising, Mcmillan Business, 1998 7 Balaure, V , Popescu, i C , serbanica, D , Tehnici promotionale, Ed Metropol, Bucuresti, 1994 8 Beard, F K , (2016) A history of advertising and sales promotion, The Routledge Companion to Marketing History, Routledge, New York, 203- 224 9 Belch, G E , Belch, M A , Advertising and Promotion -An integrated Communications Perspective, McGraw-Hill, iRWiN, New York, 2001 10 Belch, G E , Belch, M A , Advertising and Promotion -An integrated Marketing Communications Perspective, The McGraw−Hill Companies, 2003 11 Berbecaru, i , Strategia promotionala in turism, Ed Sport-Turism, Bucuresti, 1976 12 Berkhman, H W , Gilson, Ch , Advertising - Concepts and Strategies, Random House inc , New York, 1987 13 Bonnange, C Th , Popescu, C , Popescu, i , Don Juan sau Pavlov ? Eseu despre comunicarea publicitara, Ed Trei, iasi, 1999 14 Brochand, B , J Lendrevie, Le Publicitor, Dalloz, Paris, 1983 274 15 Bucur-Sabo, M , (1998) Campania promotionala, Tribuna economica, nr 17 16 Cafferky, M E , (1993) Marketing verbal, Business Tech international, nr 13, p 33 17 Coman, C , Relatiile publice-Principii si strategii, Ed Polirom, iasi, 2001 18 Coman, C Relatiile publice Principii si strategii, Ed Polirom, iasi, 2006 19 Curta, i C , Sponsorizarea - Teorie si practica, Ed Expert, Bucuresti, 1993 20 Dance, F E X , (1970) The "Concept" of Communication, Journal of Communication, 20(2), 201-210 doi:10 1111 j 1460-2466 1970 tb00877 x 21 Dubois, P , Jolibert, A , Marketing-Teorie si practica, vol ii, Universitatea de stiinte Agricole din Cluj-Napoca, 1994 22 Dragan, J C ; Demetrescu, M C , Practica prospectarii pietei Tehnici de cercetare in marketing, Ed Europa Nova, Bucuresti, 1996 23 East, R , (1984) Methods of Pre-testing Advertising: A Review and a New Approach international Journal of Advertising, 3(4), 347-360 24 Florescu, C (coordonator), Marketing, Ed MARKETER, Bucuresti, 1992 25 Jones, J P , international Advertising- Realities and Myths, Sage Publications, inc , Thousand Oaks, 2000 26 Haug, M , Koppang, H , (1997) Lobbying and public relations in a European context, Public Relations Review, Fall v 23, n 3, pp 233-247(15) 27 Hrib, B , Panait, M , Publicitatea - a patra dimensiune a comertului, Ed Tritonic, 1994 28 Hutton, J G , (1999) The definition, dimensions, and domain of public relations, Public Relations Review, 25(2), 199-214 doi:10 1016 s0363- 8111(99)80162-3 29 Gherasim, T , Gherasim, D , Marketing turistic, Ed Economica, Bucuresti, 1999 30 Goddard, A , Limbajul publicitatii, Ed POLiROM, iasi, 2002 31 Gunn, S , (1990) Lanham Act Revision Provides Relief for Misleading Comparative Advertisements: Does it Go Too Far Wash ULQ, 68 32 Jefkins, F , Cum sa stapanesti reclama la perfectie, Rentrop & Straton, Bucuresti, 2000 33 Kitchen, Ph , Marketing Communications: Principles and Practice, international Thomson Business Press, 1999 34 Kincaid W Jr , Promotion: products, services and ideas, A Bell & Howel Company, Columbus, Ohio, 1985 35 Kleppner, O , Advertising Procedure, PRENTiCE-HALL, iNC , Englewood Cliffs, New Jersey, 1966 36 Koistinen, K , Jarvinen, R (2009) Consumer observations on channel 275 choices—Competitive strategies in Finnish grocery retailing Journal of Retailing and Consumer Services, 16(4), 260-270 doi:10 1016 j jretconser 2009 02 003 37 Kotler, Ph , Armstrong, G , Saunders, J , Wong, V , Principiile Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 1998 38 Kotler, Ph , Keller, K L , Marketing management, 14th ed Prentice Hall, 2012 39 Kotler, Ph , Managementul marketingului, Ed Teora, 1997 40 Kotler, Ph , Marketing Management, Analysis, Planning, implementation and Control, 7th edn, Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall intenational, 1991 41 Levinson, J C , Guerrilla Advertising Metode eficiente pentru cresterea profiturilor investind in reclama, Business Tech international Press, Bucuresti, 1996 42 Lewis, R C , Chambers, R E , Marketing Leadership in Hospitality, John Wiley & Sons, inc , New York, 2000 43 Lindstrom, M , Branduri senzoriale Construieste branduri puternice folosind toate cele 5 simturi, Ed Publica, 2009 44 Meenaghan, T , (1991) The Role of Sponsorship in the Marketing Communications Mix international Journal of Advertising, 10(1), 35-47, p 36 doi:10 1080 02650487 1991 11104432 45 Monthubart-Lancereau, M (1992) introduction a une analyse systemique de la communication, Revue Francaise du Marketing, 1992 5, No 140 46 Moldoveanu, M , Miron, D , Psihologia reclamei, Ed LiBRA, Bucuresti, 1995 47 Morgan, N , Pritchard, A , Tourism Promotion and Power Creating imaging, creating identities, Ed John Wiley&Sons Ltd , England, 1998 48 Nedelea, Al (coord ), Marketing in turism Teorie si practica, 2020, in curs de publicare 49 Nickels, W G , Wood, M B , Marketing: relationships, quality, value Worth Publishers, 1997 50 Niculescu, E , Marketing modern - Concepte, tehnici, strategii, Ed Polirom, iasi, 2000 51 Ogden, J R , Rarick, S , The Entrepreneur's Guide to Advertising, ABCCLiO, 2010 52 Olins, W , Manual de branding, Ed Vellant, 2009 53 Papasolomou, i , Thrassou, A , Vrontis, D si Sabova, M (2014) Marketing public relations: A consumer-focused strategic perspective Journal of Customer Behaviour, 13(1), 5-24 54 Petrescu, D C , Creativitate si investigare in publicitate, Ed Carpatica, 276 Cluj-Napoca, 2002 55 Popescu, i C , Comunicarea in marketing, Ed Uranus, Bucuresti, 2001 56 Prutianu, s , Munteanu, C , Caluschi, C , inteligenta Marketing Plus, Ed Polirom, iasi, 1999 57 Rapp, S , Collins, T , (1987) Maximarketing: The concept and its implications Journal of Direct Marketing, 1(1), 65-75 doi:10 1002 dir 4000010112 58 Sar, S , Rodriguez, L (2017) Copy Test and Starch Test The international Encyclopedia of Communication Research Methods, 2017, 1-6, doi:10 1002 9781118901731 iecrm0047 59 Spais, G (2010) Search Engine Optimization (SEO) as a dynamic online promotion technique: the implications of activity theory for promotion managers innovative Marketing, 6(1), 7-24 60 Srinivasan, S S , Anderson, R E , (1998) Concepts and strategy guidelines for desining value enhancing sales promotions, Journal of Product & Brand Management, vol 7, no 5, 1998, pp 410-420 61 Stancioiu, F , Strategii de marketing in turism, Ed Economica, Bucuresti, 2000 62 Staw, B M , (1976) Knee-deep in the big muddy: A study of escalating commitment to a chosen course of action Organizational behavior and human performance, 16(1), 27-44 63 Taylor, E R , inside the BVP:A Qualitative Study of French Advertising self- Regulation in C M Macklin, Conference of The American Academy of Advertising , Proceedings of the 1997 64 Thomas, M J , Manual de marketing, Ed CODECS, Bucuresti, 1998 65 Ulanof, S M , Handbook of sales promotion, McGraw-Hill Book Company, 1985 66 Vainer, A , (1999) Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (i), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 4 1999 67 Vainer, A , (1999) Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (ii), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 5 1999 68 Vainer, A , (2000) Metode si mijloace ale promovarii vanzarilor (iii), Revista de MARKETiNG-MANAGEMENT, nr 1-2 2000 69 Watson, S D , Barban, M A , Krugman, M D , Reid, N L , Advertising- its role in modern marketing, The Dryden Press, 1990 70 Wijaya, B S (2015) The development of hierarchy of effects model in advertising international Research Journal of Business Studies, 5(1) 71 Wright, L B , Morgan, F W (2002) Comparative Advertising in the European Union and the United States: Legal and Managerial issues 277 Journal of Euromarketing, 11(3), 7-31 doi:10 1300 j037v11n03 02 Surse web 1 AdAge, AD AGE WORLD’S LARGEST ADVERTiSERS 2018, https:  adage com datacenter globalmarketers2018#707, accesat in 2 04 2020 2 Aaker, D A , (1991) Managing Brand Equity, Free Press, https:  www inovaconsulting com br wpcontent  uploads 2016 09 managing-brand-equity-by-david-aaker pdf 3 ADMEC MULTiMEDiA, 2017, Top 10 Advertising Agencies in the World, https:  www admecindia co in blog top-10-advertising-agenciesworld, accesat in 2 04 2020 4 Agentia nationala de presa AGERPRES, MEDiA TUR - DESCHiDERE FABRiCA DE NUTRETURi CONCENTRATE - ViNGA, 2008, https:  foto agerpres ro foto detaliu 2938586, accesat in 10 04 2020 5 Agentia de stat pentru proprietate intelectuala, Despre marca, http:  www agepi gov md ro trademarks presentation, accesat in 26 04 2020 6 Alfred Hitchock Movies, Arts and Movies Blog, Thttp:  www alfredhitchcock- movies com using-led-screen-for-an-outdoor-funtion , accesat in 2 06 2019 7 American Marketing Association, Definitions of Marketings, https:  www ama org the-definition-of-marketing-what-is-marketing , accesat in 2 12 2019 8 American Marketing Associations, AMA Dictionary, https:  marketingdictionary org m merchandising,  accesat in 12 05 2020 9 Anghel, L D , Tehnici promotionale note de curs, 2009, http:  www langhel ase ro tehnici%20promotionale%202009 pdf 10 Apostol, M , ilie, C , stiri Mondene, 2018, Reduceri false de Black Friday la eMAG Val de nemultumiri de la clientihttps:  stirimondene fanatik ro reduceri-false-de-black-friday-laemag- val-de-nemultumiri-de-la-clienti-18283277; portalsm ro, 2019, FOTO Promotii false la un supermarket din municipiul Satu Mare, https:  portalsm ro 2019 06 foto-promotii-false-la-un-supermarket-dinmunicipiul- satu-mare , accesat in 15 04 2020 11 ASOAF Asociatia Oportunitati de Afaceri pentru Femei, https:  www facebook com asoaf constanta ? in =%2CdkCR& eid=ARCJ-d9dC9VCH ekpY7- Z3HVKdrG OoXDfiWPSAJxh33dL8JU-hyijayvjkJvxKDUcvUjcAy8q278 R3Zqw&hc ref=ARQ3vmKibV11ifFcHSGfqHZdOi55p1F59B1E1fBzuaG CUsYxa5Ym3h6NHeBiVipbEek, accesat in 9 04 2020 12 Asociatia Registrul Roman de Lobby, Ce este lobby-ul ?, http:  registruldelobby ro ce-este-lobby-ul html, accesat in 10 04 2020 13 Asociatia pentru Audienta Radio, http:  www audienta-radio ro , accesat in 3 06 2020 14 Asociatia Americana de Marketing, https:  www ama org topics advertising , accesat in 17 04 2020 15 atevenio Anticipation e-Marketing, The 10 world brands with the most value, https:  www antevenio com usa the-10-world-brands-with-the-mostvalue , accesat in 26 04 2020 16 Autoritatea Nationala privind Protectia consumatorilor, (2018) Raport sinteza privind verificarea respectarii prevederilor legale in cadrul vanzarilor cu pret redus, indiferent de tipul acestora (soldare, lichidare, promotionale etc) , https:  anpc ro articol 1045 raport-sinteza-privindverificarea- respectarii-prevederilor-legale-in-cadrul-vanzarilor-cu-pretredus indiferent-de-tipul-acestora soldare lichidare promotionale-etc, accesat in 12 04 2020 17 Baciu, C , (2018) Acuzati de rasism, H&M isi cer iertare, iQuads, https:  www iqads ro articol 41190 acuzati-de-rasism-h-m-isi-cer-iertare#, accesat in 2 03 2020 18 Banca Transilvania, impreuna in lupta impotriva Covid-19, 2020, https:  www bancatransilvania ro bt-social-media-newsroom , accesat in 6 04 2020 19 Banca Transilvania, https:  www facebook com BancaTransilvania , accesat in 6 04 2020 20 Becker, S , (2017) These Everyday Products Are Exactly the Same — Except for the Price Tag, ShowbizCheatSheet, https:  www cheatsheet com money-career everyday-products-sameexcept- price-tag html , accesat in 26 04 2020 21 Bambu, R , (2020) AUDiENtE dupa MEDiA pe Zi Cum s-au descurcat posturile TV in martie? La ce s-au uitat romanii toata ziua?, https:  www paginademedia ro 2020 04 audiente-media-zi-martie-2020 , accesat in 3 06 2020 22 Barometrul "Perceptiile romanilor privind mass media in Romania", realizat in proiectul "Starea Natiunii", in luna martie 2018, http:  stareanatiunii ro index php ro noutati facts-figures 25-facts-figures 213- consumul-media-si-incredere-in-media-in-era-dezinformarii-digitale, accesat in 2 06 2020 279 23 Bertea, P (2017) Vesti ingrijoratoare despre companiile din tara - la capatul listei cand vine vorba de promovare online, 2017, https:  www brandweb ro blog vesti-ingrijoratoare-despre-companiile-dintara- la-capatul-listei-cand-vine-vorba-de-promovare-online, accesat in 19 11 2019 24 BiOCART, Pure natural cosmetics, https:  biocart eu category cosmetica , accesat in 30 05 2020 25 Biz, Top 100 cele mai puternice branduri romanesti in 2019, https:  www revistabiz ro top-100-cele-mai-puternice-branduri-romanestiin- 2019 , accesat in 29 04 2020 26 Bizwords, Modalitati de masurare a audientei in media, suport pentru publicitate http:  www bizwords ro article advertising 8505 Modalitati-de-masurare-aaudientei- in-media-suport-pentru-publicitate html, accesat in 2 06 2020 27 Blidaru Grup, Despre sponsorizari Cadrul legal, 2019, http:  www contabilitate-timis ro despre-sponsorizari-cadrul-legal  accesat in 10 04 2020 28 Bond, C , (2020) 9 Comparative Advertising Examples to Help You Get Ahead, WordStream Online Advertising Made Easy, https:  www wordstream com blog ws 2020 01 13 comparative-advertising, accesat in 19 04 2020 29 Bookzone, https:  bookzone ro carti carti, accesat in 23 04 2020 30 Buckley, J , (2019) The X-rated marketing campaign increasing tourism to this little visited country, CNN Travel, https:  edition cnn com travel article vilnius-g-spot-europe index html, accesat in 2 12 2019 31 Boyd, J , (2019) The History of Facebook: From BASiC to Global Giant, Brandwatch, https:  www brandwatch com blog history-of-facebook , accesat in 24 04 2020 32 Bujor, A , B365 ro, 2013, Site-urile de reduceri, adevarate tepe Ce reduceri de pret false va sunt oferite, http:  www b365 ro epe-de-pe-site-urile-dereduceri 185195 html, accesat in 15 04 2020 33 Carufel, R (2017) 10 trends in online promotions that will dominate 2018, AgilityPRSolutions, https:  www agilitypr com pr-news public-relations 10- trends-online-promotions-will-dominate-2018 , accesat in 23 04 2020 34 Chand, S , Advertising Research: Testing Various Types of Advertisements, https:  www yourarticlelibrary com advertising advertising-research-testingvarious- types-of-advertisements 22276, accesat in 6 06 2020 35 Charrad, K , (2005) Lobbying the European Union 280 https:  core ac uk download pdf 71735286 pdf 36 China's Alibaba and Tencent also ratchet up marketing as internet players power Ad Age World's Largest Advertisers, (2018), https:  adage com article news global-marketers-2018-tktk 315743, accesat in 24 03 2020 37 Ciriperu, D , Ziarul Financiar, Conferinta ZF BT Hello, Bucuresti! Microintreprinderile si firmele mici au 40% din numarul de salariati din economie, https:  www zf ro eveniment conferinta-zf-bt-hello-bucurestimicrointreprinderile- si-firmele-mici-au-40-din-numarul-de-salariati-dineconomie- 18624676, accesat in 9 04 2020 38 Chirea, B , (2020) Cei mai populari influenceri din Romania in 2020 | iT MANiA https:  itmaniatv com cei-mai-populari-influenceri-din-romania-in- 2020 , accesat in 17 04 2020 39 Coblisan, Cine face lobby in marile companii de pe piata, https:  revistacariere ro inspiratie actual cine-face-lobby-in-marilecompanii- de-pe-piata , accesat in 10 04 2020 40 Corkindale, D (1976) Setting objectives for advertising European Journal of Marketing, 10(3), 109-126 doi:10 1108 eum0000000005040 41 Cosmopolitan, https:  www cosmopolitan ro fashion pandora-gardenexprima- bucuria, accesat in 10 04 2020 42 Cuponeria, https:  cuponeria ro ?gclid=EAiaiQobChMiiK6RoMzq6AiVxpiYCh3Oogj EAAYASAAEgJbnPD BwE, accesat in 15 04 2020 43 Digital Synopsis, Design, Advertising and Creative inspiration, 20+Brilliant Ads That Grab Your AttentionWith Clever Headlines and Copy, https:  digitalsynopsis com advertising creative-copywritingheadlines- inspiring-ads , accesat in 10 06 2020 44 Digital information World, The Most Popular Social Media Platforms of 2019, https:  www digitalinformationworld com 2019 01 most-popular-globalsocial- networks-apps-infographic html, accesat in 30 05 2020 45 diverta, https:  www dol ro voucher-workfromhome voucherworkfromhome, accesat in 4 07 2020 46 Dvornechuck, A , https:  www ebaqdesign com blog brand-slogans, accesat in 26 04 2020 47 eMarketer, 2020, US Social Trends for 2020 eMarketer’s Predictions for the Year Ahead, https:  www emarketer com content us-social-trends-for- 2020 , accesat in 24 04 2020 48 EntrepreneurEurope, Was This the Worst Sales Promotion in the History of Sales Promotions? https:  www entrepreneur com article 338803, accesat in 281 15 04 2020 49 Expansion marketing &Communication, https:  www expansion be en solutions pos-advertising-point-saleadvertising, accesat in 14 04 2020 50 Eurolines ‘sex tourism’ ad banned, https:  www decisionmarketing co uk news eurolines-sex-tourism-adbanned, accesat in 2 12 2019 51 European Advertising Standards, ALLiANCE, https:  www easaalliance org , accesat in 20 04 2020 52 Facebook, Andreea Balan, https:  www facebook com AndreeaBalan photos a 10151959069157646 10 159515062982646 ?type=3&theater, accesat in 17 04 2020 53 Facebook, Eu stiu, https:  www facebook com EUSTiUcom , accesat in 9 04 2020 54 Facebook, Ghidul pentru Reclame Facebook, https:  www facebook com business ads-guide, accesat in 24 04 2020 55 Facebook, https:  www facebook com business boost plan?session id=MzAyMTc1OT Y5MTixNzE2OHw1NzgxNTM0MTY2MDM2NTQ4NTU1, accesat in 24 04 2020 56 Forbes Romania, Topul agentiilor care furnizeaza servicii de publicitate - anul 2018 https:  www forbes ro topul-agentiilor-care-furnizeaza-servicii-depublicitate- anul-2018-140871, accesat in 02 04 2020 57 FreeAdvice Legal, Bayer Aspirin: Manufacturer Sued for Marketing Drugs Withdout FDA Approval, 2020, https:  injury-law freeadvice com injurylaw  drug-toxic chemicals bayer-aspirin-sued-for-marketing-drugs-withoutfda- approval htm, accesat in 20 05 2020 58 Fromowitz, M , (2017) Hall of shame: More multicultural brand blunders, CampaignUS, https:  www campaignlive com article hall-shamemulticultural- brand-blunders 1423941, accesat in 17 04 2020 59 Fundatia Concept, Ghid privind Legea Sponsorizarii prin exemple practice https:  www bvau ro docs pdf ghid sponsorizare pdf, accesat in 10 04 2020 60 Furey, S , (2018) Business 2 Community, What Services Do PR Firms Provide? 6 Public Relations Tactics to Help Your Business Grow, https:  www business2community com public-relations what-services-dopr- firms-provide-6-public-relations-tactics-to-help-your-business-grow- 02107942, accesat in 7 04 2020 61 G4Media ro, (2020) ViDEO Marketingul fricii: Vel Pitar a lansat un clip publicitar care anunta avantajele painii ambalate, 282 https:  www g4media ro video-marketingul-fricii-vel-pitar-a-lansat-un-clippublicitar- care-speculeaza-teama-de-coronavirus html, accesat in 6 04 2020 62 Geeki, (2020) 8 cele mai bune aplicatii pentru conferinte video in 2020 pentru PC-uri si smartphone-uri, https:  geeki ro cele-mai-bune-aplicatiipentru- conferinte-video , accesat in 9 04 2020 63 Get2Growth, Marketing Plan Example, Starbucks Marketing Plan, https:  get2growth com marketing-plan-example , accesat in 10 06 2020 64 Ghidul de initiere Google privind optimizarea pentru motoarele de cautare, https:  static googleusercontent com media www google ro ro ro intl ro web masters docs search-engine-optimization-starter-guide-ro pdf, accesat in 3 07 2020 65 Gibbons, A , (2014) , Using Humor in Healthcare Marketing, spm , http:  www spmmarketing com blog humor-in-healthcare-marketing , accesat in 10 06 2020 66 Given the Opportunity, Marketers Would invest More in Data, Analytics and Tech (2019), https:  www marketingcharts com charts where-extramarketing- budgets-would-first-be-invested attachment merkle-extramarketing- budget-investments-sept2019, accesat in 16 04 2020 67 Gowlings Advertising And Marketing Practice Group, UK: introduction To Advertising Law, (2017), https:  www mondaq com uk advertisingmarketing- branding 651450 introduction-to-advertising-law, accesat in 20 04 2020 68 Guhathakurta, R , (2015) Deccan Chronicle, 10 Hollywood movies that induced tourism boom, https:  www deccanchronicle com 150511 lifestyletravel  article 11-books-movies-and-tv-shows-have-influenced-tourismplace, accesat in 11 04 2020 69 Herbalife Nutrition, https:  companie herbalife ro sponsorizare-sportiva, accesat in 10 04 2020 70 iMAS Marketing &Sondaje, ARA, Mercuryresearch, Rezultatele Studiului de Audienta Radio Valul de primavara 2020, http:  www audientaradio ro userfiles File Audienta%20radio%20- %20Valul%20de%20Primavara%202020 pdf, accesat in 3 06 2020 71 internet World Stats,Usage and Population Statistics, https:  www internetworldstats com stats htm, accesat in 24 04 2020 72 Jacobs - Magia Alintaromei, https:  www youtube com watch?v=XNHjRJVlhy4, accesat in 19 04 2020 73 Job Seeker, geofilter-instagram, https:  recruitingsocial com 2016 05 snapchat-geofilter-employerbranding  geofilter-instagram , accesat in 30 05 2020 283 74 Kenneth, V , (2004) David Ogilvy-The most famous advertising man in the world apud C J Gale, David Ogilvy The most famous advertising man in the world A speech at the University Club - New York by Kenneth Roman November 17, 2004, http:  cjgale co uk files pdfcontent 10027 20110317 124030 pdf, accesat in 21 04 2020 75 Kindervater, D , (2019) 10 Direct Mail Marketing Statistics That Will Surprise You, MSP, https:  www msp-pgh com direct-mail-marketingstatistics , accesat in 16 04 2020 76 http:  proalba ro proiect-sprijin-pregatitor-pentru-elaborarea-strategiei-dedezvoltare- locala-municipiului-sebes-comunicat-de-presa, https:  www slideshare net LorenaGrosu mcdonalds-press-release- 70221060, accesat in 10 04 2020 77 How Much Does it Cost to Advertise Online? https:  www webfx com internet-marketing how-much-does-it-cost-toadvertise- online html, accesat in 31 05 2020 78 imago, http:  www imagodisplay co uk pos pos promo bins htm, accesat in 14 04 2020 79 impactMailers, Restaurant Marketing ideas to Boost Sales, https:  impactmailers com best-marketing-strategies-for-restaurants, accesat in 2 06 2020 80 Johnson, B (2018) Samsung overtakes P&G as world's largest advertiser, https:  adage com article news global-marketers-2018-tktk 315743, accesat in 24 03 2020 81 Lardinois, F , (2016) Google is bringing new ad types to AMP, including those annoying flying carpet ads, https:  techcrunch com 2016 06 07 google-is-bringing-new-ad-types-toamp- including-those-annoying-flying-carpet-ads , accesat in 24 04 2020 82 LegeAZ, Publicitatea inselatoare si publicitatea comparativa, https:  legeaz net dictionar-juridic publicitate-inselatoare-comparativa, accesat in 19 04 2020 83 Just a drop, https:  www justadrop co uk famous-brands-work-promote , accesat in 26 04 2020 84 Legea nr 32 19 mai 1994, http:  legislatie just ro Public DetaliiDocument 4058, accesat in 10 04 2020 85 Legea nr 32 19 mai 1994, http:  legislatie just ro Public DetaliiDocument 4058 accesat in 10 04 2020 86 Legea nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice, O U G nr 28 2014 publicata in Monitorul Oficial, Partea i nr 388 din 26 05 2014, Regulamentul publicat in Monitorul Oficial, Partea i nr 809 din 284 03 12 2010, https:  osim ro wpcontent  uploads Evenimente Sonia Florea L 84 1998 pdf, accesat in 10 12 2019 87 Lege pentru modificarea si completarea Legii nr 84 1998 privind marcile si indicatiile geografice, https:  sgg gov ro new wpcontent  uploads 2019 04 LG-5 pdf, accesat in 26 04 2020 88 Libris, https:  www libris ro carti, accesat in 23 04 2020 89 Linkedin, https:  www slideshare net LorenaGrosu mcdonalds-pressrelease- 70221060, accesat in 10 04 2020 90 Logaster, 2020, How iconic Apple Logo, https:  www logaster com blog apple-logo , accesat in 3 05 2020 91 Lofgren, L , The 35 Headline Formulas of John Caples, 2012, http:  larslofgren com copywriting the-35-headline-formulas-of-johncaples, accesat in 10 06 2020 92 LPPolice com, "We Search Social So You Don’t Have To!", https:  www lppolice com social-media-search , accesat in 30 05 2020 93 MadHatter, Snapchat Geofilters: The Overlay Marketing Play, https:  www madhattertech ca chatter snapchat-geofilters-overlaymarketing- play, accesat in 30 05 2020 94 marketingcharts, (2019) What Agency Services Are Client-Side Marketers Looking For?, https:  www marketingcharts com business-ofmarketing  agency-business-107893, accesat in 20 04 2020 95 MarketingCharts com, https:  www marketingcharts com customercentric  customer-experience-113679, accesat in 02 06 2020 96 Milestone, http:  www milestoneinternet com products websitepromotions   -promotion-internet-marketing-hospitality aspx, accesat in 03 05 2014 97 Marketing experential (2015) , Cum reuseste un joc mobile sa ajute NASA, http:  www marketingexperiential ro 2015 07 06 cum-reuseste-un-jocmobile- sa-ajute-nasa , accesat in 1 07 2020 98 Milled, https:  milled com haband last-chance-to-spin-our-savings-wheel- 7km-dqm99FfFnQmg, accesat in 30 05 2020 99 mindscapes, Creativity Enhanced, https:  www themindscapes com wpcontent  uploads 2012 09 all-Ad-agencies-logo-pic png, accesat in 20 04 2020 100 Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului, Valori de referinta si indentitate vizuala, https:  www mdrap ro userfiles brosura manual brand pdf 101 Mission Agencies And Social Media, 2019, https:  www kouya net ?p=10158, accesat in 2 12 2019 285 102 Nastasi, B N (2020) 6 Winning PR Campaigns and Their Super Simple Takeaways, https:  www business2community com public-relations 6- winning-pr-campaigns-and-their-super-simple-takeaways-02278622, accesat in 7 04 2020 103 Nestle Good food, good life !, https:  www nestle-cwa com en productsbrands?, accesat in 2 05 2020 104 Newbold, C , (2017) The fear appeal (advertising), The VCG, https:  thevisualcommunicationguy com 2017 09 14 the-fear-appealadvertising , accesat in 21 04 2020 105 ODM Group, https:  www theodmgroup com wpcontent  uploads 2012 03 Outdoor-Advertising-Promotions-KitKat- Bench jpg, accesat in 2 06 2020 106 ODMgroup, Stupid Not to Jump on the Free Gift Promotions Train!, https:  www theodmgroup com free-gift-promotions ; PROMOTiE ANiVERSARA! SET VASE iNOX 10 piese + Set Tigai Teflon + ROBOT PROFESiONAL bucatarie CADOU + Masina Rosii, tot pachetul la doar 99 lei in loc de 289! Ultimele 20 seturi!, https:  www reduceria ro produs promotie-aniversara-set-vase-inox-10- piese-set-tigai-teflon-robot-profesional-bucatarie-cadou-masina-rosii-totpachetul- la-doar-99-lei-in-loc-de-289-ultimele-20-seturi , accesat in 15 04 2020 107 Olteanu, i , (2020) Ziare com, http:  www ziare com bani banci crizacoronavirusului- si-ratele-la-credit-ce-face-fiecare-banca-in-parte-pentruclientii- sai-1602020, accesat in 6 04 2020 108 Oradess Scoala de vara, https:  www facebook com OradessScoaladevara- 727331657685943 insights ?referrer=page insights tab button, accesat in 2 06 2020 109 P&G Romania, https:  ro pg com , accesat in 6 06 2020 110 Paginademedia ro, (2020), CNA a interzis reclama Vel Pitar cu painea "fara virusul gripal" si face apel la publicitari sa nu mai exploateze aceasta situatie, https:  www paginademedia ro 2020 03 cna-reclama-velpitar- interzisa, accesat in 6 04 2020 111 Pagini de media, (2013) , ViDEO Reportaj PREMiERa: Cum arata si cum se foloseste un peoplemeter, aparatul care masoara audienta TV, https:  www paginademedia ro 2013 03 video-reportaj-premiera-cumarata- si-cum-se-foloseste-un-peoplemeter-aparatul-care-masoaraaudienta- tv, accesat in 2 06 2020 112 PensuleMachiaj ro, https:  www pensulemachiaj ro catalog eyeliner-geltus- de-ochi-619050, accesat in 30 05 2020 286 113 Pinterest, Misleading Adverts https:  ro pinterest com youarenatural misleading-adverts , accesat in 17 04 2020 114 Pinterest, Packagings reutilizables, la creatividad puesta en un envase, https:  www pinterest pt pin 338895940701359951 , accesat in 14 04 2020 115 Pinterest, Stories that Matters, Actions that Count, https:  ro pinterest com pin 414823815671423234 , accesat in 17 04 2020 116 Postalytics, important Statistics On Direct Mail, 2019, https:  www postalytics com blog statistics-on-direct-mail , accesat in 15 04 2020 117 Proiect "Sprijin pregatitor pentru elaborarea Strategiei de Dezvoltare Locala a Municipiului Sebes" Comunicat de presa, 2017, http:  proalba ro proiect-sprijin-pregatitor-pentru-elaborarea-strategieide- dezvoltare-locala-municipiului-sebes-comunicat-de-presa, accesat in 10 04 2020 118 Regulament oficial al campaniei Rompetrol, https:  www rompetrol ro upload files regulament oficial al aa2 484 pdf, accesat in 15 04 2020 119 Qualitrics, Ad Testing Tool Create impactful messages with ad testing, https:  www qualtrics com uk brand-experience ad-testing-tool , accesat in 14 06 2020 120 Quora, Which brand do you buy, Adidas or Abidas?, https:  www quora com Which-brand-do-you-buy-Adidas-or-Abidas, accesat in 26 04 2020 121 RAC Consiliul Roman Pentru Publicitate, https:  www rac ro ro, accesat in 20 04 2020 122 Reflektion, Merchandising Types and Examples, https:  reflektion com resource merchandising-types-andexamples# merchandising-metrics accesat in 12 05 2020 123 Relations Tactics to Help Your Business Grow, https:  www business2community com public-relations what-servicesdo- pr-firms-provide-6-public-relations-tactics-to-help-your-businessgrow- 02107942, accesat in 7 04 2020 124 Richards, i J , Advertising Law and Ethics, http:  www advertising about com library, accesat in 2 02 2007 125 Russia Business Today, Procter & Gamble to invest s37 Million in Russian Business This Year, https:  russiabusinesstoday com economy procter-gamble-to-invest-37- 287 million-in-russian-business-this-year , accesat in 28 04 2020 126 SATi, https:  www brat ro sati, accesat in 4 06 2020 127 Skvarla, R (2017) Atlas Obscura, When 1980s Satanic Panic Targeted Procter & Gamble, https:  www atlasobscura com articles proctergamble- satan-conspiracy-theory, accesat in 8 04 2020 128 Slawson, N , (2017) Dove apologises for ad showing black woman turning into white one, Support The Guardian, https:  www theguardian com world 2017 oct 08 dove-apologises-for-adshowing- black-woman-turning-into-white-one, accesat in 20 martie 2020 129 Sonno, 100 nights trial, https:  www sleepsonno com pages 100-nightstrial, accesat in 14 04 2020 130 Somma, M Di , (2013) Should Brand Advertising Tell The Truth?Branding Strategy insider, https:  www brandingstrategyinsider com should-brand-advertising-tellthe- truth , accesat 17 04 2020 131 StatCounter, Globalstats, https:  gs statcounter com social-mediastats  all romania, accesat in 7 01 2020 132 Statista, Growth of advertising spending worldwide from 2000 to 2022, https:  www statista com statistics 272443 growth-of-advertisingspending- worldwide , accesat in 17 04 2020 133 Statista 2020, https:  www statista com statistics 278414 number-ofworldwide- social-network-users , accesat in 7 02 2020 134 Statista, https:  www statista com statistics 617136 digital-populationworldwide  accesat in 24 04 2020 135 Statista, Social media advertising cost-per-mille (CPM) worldwide from 2nd quarter 2018 to 4th quarter 2019, 2020, https:  www statista com statistics 873631 social-media-advertising-cpm , accesat in 30 05 2020 136 Stewart, C , (2017) EmbraceDisruptionPR, infographic: The Top PR Campaigns - A History| Embrace Disruption Public Relations, http:  embracedisruption com 2017 01 17 infographic-top-pr-campaignshistory- embrace-disruption-public-relations,  accesat in 7 04 2020 137 The Nielsen Company, 2020, https:  www nielsen com ro ro about-us , accesat in 3 06 2020 138 The Steady Reach of Radio: Winning Consumer Attention, 2019, https:  www nielsen com us en insights article 2019 the-steady-reach-ofradio- winning-consumers-attention , accesat in 3 06 2020 139 The Reverse Evolution of Social Media Platforms, (2017) https:  keymediasolutions com news evolution-of-social-media-platforms  , accesat in 30 05 2020 288 140 Tomas, D et al , 130 Trends and Predictions for Digital Marketing 2020, Cyberclick, https:  www cyberclick net ebook-trendspredictions- for-digital-marketing, accesat in 2 07 2020 141 Topfer Romania Oficial,https:  www facebook com 1692681570955754 photos a 17007 66690147242 2697412837149284 ?type=3&theater, accesat in 17 04 2020 142 Traditional vs Digital Advertising: What's Best for Your Business, 2019, https:  thisisarray com traditional-vs-digital-advertising , accesat in 2 06 2020 143 Travel Guidelines on Kerala Tourism Website, http:  www keralatourism org travel-desk php, accesat in 20 10 2019 144 VoxEurop, in cursa lobbyistilor, https:  voxeurop eu ro content article 282901-cursa-lobbyistilor a accesat in 10 04 2020 145 Walker, D , (2018) Comparative advertising: Three dos and don’ts for a legal campaign, Businessadvice, https:  businessadvice co uk business-development salesmarketing  how-to-run-a-comparative-advertising-campaign , accesat in 19 04 2020 146 WebFx, SEO Copywriting Services, https:  www webfx com Website-Copywriter-Service html#seocopywriting accesat in 30 05 2020 147 What's HOT NOW, Most popular types of user-generated content submitted by online shoppers in the United States as of March 2017, https:  www whatshusersoinow net photoslurp-how-user-generatedcontent- ugc-can-increase-online-sales-by-15 , accesat in 11 04 2020 148 Woodstock Vermont, From the blog Best of: Country Stores, https:  www woodstockvt com the-town blog best-of-country-stores, accesat in 12 05 2020 149 World History Archive   Alamy Stock Photo, https:  www alamy com rotating-snakes-optical-illusion-we-perceivethe- brightly-coloured-image68550835 html, accesat in 10 06 2020 150 Zara perceptual map, 2015, https:  www slideshare net reohorn123 zara-perceptual-map, accesat in 21 03 2020 151 Zewa, ingrijire delicata, viata buna, https:  www zewa net ro produse servetele servetele-rezistentemasina- de-spalat,  accesat in 21 04 2020 152 Ziarul de iasi, 2014, Atentie la reduceri! Alte doua mari magazine, 289 prinse cu promotii false, https:  www ziaruldeiasi ro stiri atentie-lareduceri- alte-doua-mari-magazine-prinse-cu-promotii-false— 72571 html, accesat in 15 04 2020 290 ANEXE Anexa 1 Plan de marketing pentru Starbucks Audienta targetarea persoanelor Obiective de marketing Canale de marketing - zone intens urbanizate; -barbati si femei cu varste cuprinse intre 25 si 40 de ani; -profesionisti cu venit mare constienti de statutul social; - persoane care adopta timpuriu tehnologii; -utilizatori infocati de telefonie mobila; -persoane constiente de mediu si responsabile social; - persoane informate si la curent cu trendurile; -persoane flexibile la schimbare 1 Cresterea activului global de clienti (cei ce utilizeaza lunar) Recompenseaza membrii cu + 10% de la an la an 2 Cresterea fluxului magazinului cu + 3% de la an la an 3 Cresterea mixului de vanzari de produse alimentare la 22,5% (de la 21% in 2017) 4 Cresterea comenzilor si platilor pe mobil la 15% din tranzactiile in SUA pana in trimestrul iV 2018 (de la 12% trimestrul ii 2018) -locul de vanzare magazin -aplicatie mobila; -platforme mobile si publicitate; -social: Facebook, Twitter, instagram; -servicii de streaming muzical:Spotify, SoundCloud; -publicitate in aer liber Calatoria consumatorului Strategii cheie Tactici si activitati 1 Anticipare-Birou, Masina- Online   Mobil   Radio; 2 intrare- inauntru- in aer liber   Mobil; 3 Angajare - Linie, comanda, plata, sedere, bai, flux de lucru   mobil   muzica; 4 iesire-ambalare, plimbarein- magazin   in aer liber; 5 Post consum - Masina- in aer liber   Radio 1 Trecerea accentului de la promotiile pe termen scurt la o relatie personala sustinuta cu clientii 2 Extinderea comenzilor si platilor pe mobil (inclusiv pentru non-membri) 3 Extinderea Starbucks Reserve Roasteries pentru a crea halo de calitate pentru marca principala 4 Promovarea orei pranzului   a cumparaturilor grab&go 5 Extinderea preparatelor fara zahar -campanii in magazin si in exterior pentru a construi relatii digitale personalizate cu clientii; -reducerea cu 30% a ofertelor limitate in timp si inlocuirea cu oferte tintite si personalizate pentru persoane fizice; -publicitate axata pe stil de viata care promoveaza magazinele Reserve; -Local in aer liber pentru a conduce la ora pranzului   a lua comanda si a merge mai departe; 291 -program educational care vizeaza comunitatea alergica la gluten   celiaci; -oferte de comanda si plata pe servicii de streaming pe mobil Propunere de valoare Pretul si pozitionarea Masuri de succes Al treilea loc unde urbanii pot merge intre casa si munca pentru a se bucura de o cafea de calitate intr-o atmosfera unica, relaxanta si prietenoasa -preturi premium (+ 25% fata de marcile valorice); -cafea de cea mai inalta calitate (aprovizionare proprie, prajire si livrare); -confort superior; - responsabilitate comunasociala si durabila pentru mediu Zilnic   saptamanal   lunar   trimestrial   anual -venit mediu   magazin; - intrare medie   magazin; - aceeasi valoare medie a tranzactiei din magazin; - numar de membri la recompensele globale; - procent tranzactii comanda si plata pe mobil; - ponderea vanzarilor de mancare in total incasari; - urmaritori pe retelele de socializare; - vizitatorii website-ului (Sursa: prelucrare dupa Starbucks 2018 apud Get2Growth, Marketing Plan Example, Starbucks Marketing Plan, https:  get2growth com marketing-plan-example , accesat in 10 06 2020) 